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Desde que el hombre vive en sociedad, la tradición cultural y la visión de 
aquello que constituye el mundo ha pasado de generación en generación a través 
de la oralidad y de los vestigios materiales que el hombre deja a su paso en la 
vida. La invención de la escritura representó un paso determinante en este 
esfuerzo humano por perdurar en el tiempo y trascender. Para llegar a este punto, 
los idiomas tuvieron que abrirse paso en la comunicación de los individuos y 
posteriormente se fueron creando las gramáticas que acotaron esa expresión. 
Pero el esfuerzo por dejar una huella en la existencia encontró su mejor aliado en 
los receptáculos que permitieron fijar las palabras y hacerlas existir durante 
épocas futuras. 


De todos los objetos que el hombre utilizó para esta tarea, el papel ha destacado 
como el más práctico y manejable. Ya con el uso de este material de registro, el 
ser humano probaría con distintos modos de escritura, entre los que destacarían 
la redacción a mano y la impresión tipográfica en él. De manera muy resumida y 
por demás simplista, así se podría explicar la manera en que surgieron los libros. 
Pocos objetos han sido tan determinantes como este en el devenir histórico de las 
sociedades. Gracias a él podemos acceder al pensamiento pasado, tan distante 
como ejemplos escritos de épocas pasadas que persisten en la actualidad o tan 
próximos como las notas que se escriben diariamente. 


En su ya longeva existencia, el libro se ha transfigurado en muchos objetos 
materiales, aunque quizá ninguno fue tan importante como el que se fijó en papel 
gracias a los métodos de impresión. Esta consolidación facilitó las 
reproducciones de obras que antes implicaban un esfuerzo muy grande y mucho 
tiempo para ser elaboradas. El invento de la imprenta se importó desde Alemania 
hacia el resto del mundo y solo después de unos años se estableció como la 
tecnología por excelencia para multiplicar la expresión humana. De aquí 
surgieron nuevas profesiones y se formaron también empresas dedicadas a la 
labor de hacer duplicados que satisfacían el deseo de lectura, al tiempo que las 
sociedades comenzaron a alfabetizarse. 


En algún punto histórico, la impresión pasó al segundo plano de una actividad 
mecánica, y se establecieron todas las tareas previas que van desde la escritura y 


la corrección de estilo hasta la preparación de todos los elementos previos a 
partir de los que surge un libro. Ya con toda esta especialización a cuestas, y 
dentro de un modo de producción capitalista, el libro se convirtió en una 
mercancía más que, pese a esta concepción, mantendría incólumes sus virtudes 
culturales. 


Con el desarrollo de las sociedades modernas se crearon también las primeras 
industrias que agrupaban sectores productivos y sobre los que se erigían 
verdaderas fortunas. Durante el siglo 


XX 


se formaron también las grandes agrupaciones dedicadas a producir bienes 
culturales, que gracias al desarrollo tecnológico pudieron magnificar su fuerza 
de trabajo de una manera nunca vista. En este mismo siglo, se crearon también 
los medios de comunicación masiva y con ellos se formó también la idea de 
públicos amplios que consumían los contenidos que estas nuevas organizaciones 
generaban. 


Al tiempo en que estas industrias y medios se consolidaban, en el ámbito 
académico surgió también el análisis de aquello que estos nuevos fenómenos de 
la era moderna representaban. En no pocas ocasiones, las visiones eran 
pesimistas, pues en un mundo azotado por algunos regímenes totalitarios se 
reconocía la potencialidad de alcance e influencia que los mensajes emitidos por 
estas vías podían tener. Desde la primera mitad del siglo 


XX 


hasta la fecha, el estudio de las industrias culturales ha sido uno de los temas 
fundamentales de las Ciencias de la Comunicación. 


Unos años más adelante, también se creó y desarrolló un nuevo tipo de 
tecnología que habría de incrementar todavía más la capacidad productiva de las 
industrias y que posteriormente daría lugar a nuevos tipos de reproducciones 
nunca vistas: la tecnología digital. Desde la segunda mitad del siglo 


XX 


hasta la fecha, estas invenciones se encargaron de reconceptualizar muchas las 
labores industriales y sociales de la vida del ser humano incluyendo, por 


supuesto, las que tienen que ver con la elaboración de los libros, que hasta hace 
solo unas décadas seguían teniendo al papel como el receptáculo privilegiado 
para transportar la palabra. 


En este libro realizaré un análisis de cómo la industria del libro ha lidiado con 
estas tecnologías y la llegada de la era digital. La primera parte presenta un 
marco teórico y metodológico con el que se pueden estudiar a las industrias 
culturales. Este apartado es útil sobre todo para estudiantes de licenciatura y 
posgrado, y para investigadores interesados en conocer cómo la Economía 
Política de la Comunicación puede servir para realizar pesquisas en las Ciencias 
Sociales. Mi idea, lo digo con humildad y sencillez, es que esta propuesta pueda 
ser útil como un modelo para analizar industrias culturales o medios de 
comunicación. Sugiero al lector menos interesado en las discusiones teóricas y 
filosóficas sobre ciencia y también a aquel que ha adquirido este libro con la idea 
de leer exclusivamente sobre la industria del libro que omitan el primer capítulo 
y centren su lectura en los dos apartados siguientes. 


En el segundo capítulo especifico cuáles son las principales características con 
las que se puede estudiar al campo editorial, sin poner énfasis en las 
particularidades de cada nación. En esta parte presento una reflexión que puede 
parecer ociosa, pero estoy convencido de que no lo es: me pregunto sobre 
aquello que constituye a un libro y realizo un recorrido por las formas 
manuscrita, impresa y digital de este bien cultural. Adicionalmente, realizo una 
reflexión general sobre los pormenores con los que opera la industria de los 
libros, puntualizando en actividades productivas y comerciales. 


En el último capítulo analizo cómo la era digital ha impactado en la industria 
librera a nivel mundial. Aunque hago énfasis en el tema de los libros 
electrónicos y su relación con los impresos, hay muchas cosas más que han 
cambiado por la llegada de esta época. Una de ellas es la manera en que trascurre 
la venta de libros y cómo el Internet ha reformulado las estrategias comerciales 
al interior de las editoriales y de las empresas encargadas de la venta de libros. 


Como seguramente se dará cuenta el lector de estas páginas, mi aproximación al 
tema de la industria del libro surge de mi formación académica en las Ciencias 
de la Comunicación. Sin embargo, existe también un interés personal y genuino 
por mantenerme cercano al mundo del libro. Espero que esta pasión pueda verse 
reflejada y que la lectura de esta obra sea placentera, además de útil. 


ECONOMÍA Y COMUNICACIÓN: EL ESTUDIO DE LAS INDUSTRIAS 
CULTURALES EN LA ERA DIGITAL 


El marco de la Economía Política de la Comunicación 


Al tener a la sociedad como objeto de estudio y dada la compleja, continua, 
dinámica y cambiante realidad social, las ciencias sociales han tenido que 
desarrollar distintos campos de estudio especializados que puedan dar cuenta de 
todos los factores que intervienen en los procesos de socialización y de 
constitución de sociedades. Es por lo anterior que la investigación social se ha 
particularizado en campos como la Antropología, la Economía, la Psicología, la 
Sociología y la Comunicación, por mencionar solo algunos de ellos. A pesar de 
la diferenciación, estas ciencias se apoyan de manera interdisciplinar cuando 
existen zonas de articulación que solo pueden ser explicadas como un proceso de 
mutua influencia entre dos o más ámbitos de la realidad social; es así como 
existe la Psicología Social, la Geografía Económica, la Antropología Lingúística 
o la Economía Política. 


Lo primero que se advierte al escuchar “Economía Política de la Comunicación” 
es el carácter triplemente interdisciplinar de esta perspectiva de estudio. La 
primacía económica en el término hace pensar que los resultados esperados de 
una investigación con este enfoque de estudio serán expresados 
mayoritariamente en términos de cifras y análisis de condiciones laborales y de 
mercado. No obstante, quisiera matizar tal afirmación y advertir que la 
Comunicación es el punto de llegada y supone la centralidad del objeto de 
estudio. Pero ¿concretamente qué estudia la Economía Política de la 
Comunicación? Para responder esta pregunta primero revisaré algunas 
definiciones clásicas de lo que constituye la Economía Política. 


Economía Política 


Existen distintas maneras de entender el campo de estudio de la Economía y 
todas ellas provienen de diferentes escuelas y enfoques analíticos. Rastreando la 


etimología de los términos “economía” y “política”, Vincent Mosco (2009: 46) 
concluye algo que pareciera obvio, pero que no por ello es menos interesante: 
“economía” se forma de “oikos” y “nomos”, que son los equivalentes en latín 
para “casa” y “ley”, por lo que antiguamente la palabra servía para designar lo 
referente a la administración del hogar. Por otro lado, “política” deriva del griego 
“polis” que definía la ciudad-estado, unidad fundamental de la organización 
política griega. Si se unen los dos términos se podría decir que “economía 
política” es la administración de las familias y las ciudades-estado. El mismo 
Mosco cita al economista inglés del siglo 
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James Steuart, quien dijera antes de Adam Smith que “la economía es a la 
familia, lo que la economía política es al Estado” (Steuart 2009:46). 


Pero más allá de la reflexión lingiística, ¿cuáles son las particularidades de la 
Economía Política? Haciendo una analogía con la mecánica newtoniana y la 
gran influencia que esta ejerció para el trabajo de la ciencia de aquel tiempo, la 
“economía clásica” de David Ricardo y Adam Smith —denominada así por Karl 
Marx, pero que en el momento en que surge se concebía solo como Economía 
Política— buscaba formular modelos conceptuales con leyes generales que 
permitieran entender la complejidad de los procesos económicos. Es sobre todo 
en La riqueza de las naciones donde se configuraron muchos de los conceptos 
que hasta la fecha sirven para los estudios económicos, y lo que hoy en día se 
conoce como Economía Política se desprende de la crítica que Karl Marx hiciera 
al respecto de esta “economía clásica” (Sánchez Ruiz y Gómez García, 2009: 
54). 


La crítica de Marx a los economistas clásicos se enfocaba, sobre todo, en que los 
análisis económicos de estos últimos eran ahistóricos puesto que tomaban el 
Capital y el mercado como propiedades naturales innatas de la sociedad humana 
—<omo la ley de la gravitación universal — y no como consecuencias de un 
devenir histórico que así los ha dispuesto. Si bien se pueden abstraer condiciones 
más o menos generales en los procesos económicos, sería un error tomarlas 
como leyes universales en tanto que tales condiciones económicas son producto 
de procesos sociales; la economía ha tomado esa forma, pero pudo haber tomado 
cualquier otra que el hombre hubiera ideado. 


Louis Althusser, analizando la esencia de la crítica marxista a la Economía 


Política y el objeto de estudio de esta disciplina, dice: “La economía política 
trata de la producción y del consumo, pero en la medida en que están en relación 
con la distribución, a título o causa de un efecto” (1974: 173). Para Althusser es 
necesaria la creación de un objeto de estudio concreto y él lo observa en los 
hechos económicos, pero decir que es el estudio de la administración de las 
familias y las ciudades-estado parece aún muy vago y poco operacional. Por lo 
anterior, esta acotación de hablar de la producción, distribución y consumo 
parece ayudar en la construcción del método de estudio. 


Partiendo de todas estas consideraciones históricas, entiéndase entonces a la 
Economía Política como el estudio de la administración de los procesos 
económicos —producción, distribución y conssumo— que suceden dentro de un 
Estado. Mosco define a la Economía Política de manera muy similar a como lo 
hace Althusser: Economía Política es el estudio de “las relaciones sociales, 
particularmente las relaciones de poder, que constituyen mutuamente la 
producción, la distribución y el consumo de recursos” (Mosco, 2009: 48). 
Ambas definiciones, la de Althusser y Mosco, introducen tres conceptos clave 
para la operacionalización de los análisis económicos: producción, distribución y 
consumo. 


La ciencia de la Comunicación 


No han sido pocos los problemas que la ciencia de la Comunicación ha tenido 
que atravesar a lo largo de su historia: desde sus orígenes en distintas ciencias 
sociales y humanidades, pasando por la múltiple reinvención y el contraste de 
enfoques disímiles —en ocasiones contradictorios—, hasta la constante lucha 
por la legitimación, la ciencia de la Comunicación ha tenido quizá más 
detractores que partidarios. 


Tarea nada sencilla es explicar aquello que define al proceso comunicativo y 
cuál es el objeto de estudio de la disciplina científica de la Comunicación. 
Hablando al respecto de la múltiple faceta de objetos de estudio, Armand y 
Michele Mattelart comentan: 


[...] históricamente se ha centrado en tensión entre las redes físicas e 
inmateriales, lo biológico y lo social, la naturaleza y la cultura, los dispositivos 
técnicos y el discurso, la economía y la cultura, las micro y las macro 
perspectivas, la aldea y el globo, el autor y el sistema, el individuo y la sociedad, 
el libre albedrío y los determinismos sociales (1997: 9). 


Con todas estas dicotomías, la pregunta sigue sin respuesta: ¿dónde entonces se 
encuentra aquello que investiga la Comunicación? Las opiniones maniqueas 
conducen a hablar ya sea de una inexistencia o de una omnipresencia de un 
verdadero objeto de estudio de esta disciplina: no hay tal o puede ser encontrado 
en cualquier hecho social. El sentido común y algunas visiones reductoras desde 
la ciencia, en cambio, parecen apuntar en la cosificación, exclusivamente, en el 
estudio de los medios de comunicación masiva como el único objeto de 
relevancia de este campo. Sin embargo, de aceptar esta idea, ¿dónde quedan la 
comunicación interpersonal, los procesos de culturización, la comunicación no 
verbal, etcétera? 


Sin ninguna pretensión de delimitar rigurosamente un único objeto de estudio de 
la ciencia de la Comunicación, se reconocen distintos enfoques epistemológicos 
que han nutrido a esta disciplina. Estos son solo algunos, pero quizá los más 
recurridos: la Mass Communication Research y el Funcionalismo, el 
Estructuralismo y los estudios semiológicos, la Semiótica, la Teoría Crítica, los 
Estudios Culturales, la Economía Política de la Comunicación, los Estudios de 
Recepción y las investigaciones sobre las mediaciones con las 
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1 Todas estas perspectivas han aportado en la construcción de conocimiento 
sobre incógnitas con aspectos comunicacionales. 


Al observar el latín communis, que significa “poner en común algo con otro”, se 
advierte la relación que “comunicación” tiene con los términos “comunidad” o 
“comunión”. En estos tres vocablos está presente la idea de algo que se 
comparte; no existe comunicación si no hay información o expresión que pueda 
“ponerse en común”. De aquí que modelos como el de Shanon y Weaver — 
también conocido como Teoría Matemática de la Información—sean prácticos y 
útiles para encontrar objetos concretos que analizar: la fuente o emisor (quien 


transmite en primera instancia la información), la información (expuesta en un 
mensaje), el canal que lo transporta, la codificación que tiene el mensaje y el 
receptor (quien recibe la información). Esquemas como el anterior han permitido 
a algunos enfoques teóricos y metodológicos defender la supuesta ausencia de 
objetos de investigación, pero son quizá imprecisos para hablar de fenómenos 
complejos de comunicación que mucho distan de ser así de lineales. 


Al tratar de explicar con términos exclusivos de comunicación la manera en que 
se constituye el objeto de estudio de esta investigación, se cae en la explicación 
de parcialidades o fragmentos de verdad que son simples enumeraciones de 
características. Por lo anterior, y a riesgo de parecer redundante, se reivindica la 
interdisciplinariedad de las ciencias sociales y se confirma la necesidad de contar 
con elementos como el económico o el político para ilustrar el complejo 
fenómeno de la producción cultural, que es del que esta obra se ocupa. 


La Economía Política de la Comunicación 


Implicando entonces lo expuesto en los apartados anteriores, entiendo a la 
Economía Política de la Comunicación como la disciplina que estudia las 
relaciones sociales que constituyen la producción, distribución y consumo de 
recursos vinculados a empresas de comunicación e industrias culturales. 


La Economía Política de la Comunicación hoy en día debe mucho a la Teoría 
Crítica surgida en la Escuela de Frankfurt y al estudio que, desde entonces, pone 
énfasis en analizar el desempeño de las industrias culturales. Antes de explicar 
qué son estas últimas y de tipificarlas a partir del trabajo que realizan, quisiera 
subrayar la importancia de distinguir a los productos culturales del resto de la 
producción material que realiza el hombre. Ramón Zallo habla sobre este 
enfoque teórico interdisciplinar y dice: 


Desde el punto de vista económico, la economía de la comunicación y la cultura, 
ha de abordar aquellas producciones industriales culturales, que valorizando 
Capitales forman parte del consumo social cultural; y es que el concepto de 


industria cultural enlaza con una fase del desarrollo capitalista en la que las 
funciones superestructurales de la reproducción simbólica, ideológica y del 
sistema de poder son asumidas parcialmente desde el funcionamiento mismo del 
sistema económico, transformándose la cultura “en una parte de la producción 
material misma, directamente subordinada o por lo menos estrechamente ligada 
de modo determinante con las leyes del desarrollo de capital” (1988: 23). 


Volteemos la mirada al papel que la producción cultural tiene en la vida diaria 
del hombre. No es solo que se justifique la pertinencia de investigar a las 
industrias culturales a partir de su importancia económica, es también por la 
delicadeza del tipo de productos que comercian y que, como dice Zallo, 
contribuye en la reproducción simbólica, ideológica y política de una cultura. Si 
bien la visión de la Economía Política de la Comunicación parte del estudio de 
las etapas laborales en las empresas, sus objetivos no se detienen en elaborar 
trabajos descriptivos. Con este marco se pueden hacer lecturas más amplias 
respecto de lo que acontece en las culturas y sociedades del mundo. Además de 
revisar las condiciones laborales, se cuenta con elementos para analizar el 
consumo cultural, el cual, desde una perspectiva antropológica, se define como 
“el conjunto de procesos de apropiación y usos de productos en los que el valor 
simbólico prevalece sobre los valores de uso y de cambio, o donde al menos 
estos últimos se configuran subordinados a la dimensión simbólica” (García 
Canclini, 1992: 2). 


La perspectiva de Canclini no es incongruente con los objetivos de la Economía 
Política de la Comunicación; por el contrario, puede ayudar a complementarla. 
Es esta especificidad simbólica que las empresas de medios o las industrias 
culturales plantean, en contraste con el resto de las industrias (manufactureras, 
extractivas, etcétera), la que ha hecho que se generen enfoques 
multirrelacionales entre la economía, la política y la comunicación. 


Resta decir, a propósito de la Economía Política de la Comunicación, que es 
necesaria la comprensión de los procesos a analizar como fenómenos históricos 
que tienen cuatro características distintivas: son cambiantes, continuos, 
dinámicos y complejos. Vincent Mosco comenta al respecto: 


La Economía Política ha dado importancia tradicionalmente al entendimiento del 
cambio social y la transformación histórica. [...] El objeto es identificar ambos, 
patrones cíclicos de expansión y contracción a corto plazo, y ciclos de 
transformación a largo plazo que señalan un cambio fundamental en el sistema 
(1996: 27). 


En suma, el trabajo de análisis de la Economía Política de la Comunicación debe 
ser forzosamente comprendido dentro de periodos específicos de la historia, pues 
solo a través del paso del tiempo es como se pueden notar los cambios en la 
economía y la estructuración de las sociedades. 


Industrias Culturales 


Desde el horizonte del nuevo milenio resultaría redundante y acaso ocioso 
realizar una profunda y extensa reflexión en torno a los orígenes del concepto 
“industria cultural” que propusieran Theodor Adorno y Max Horkheimer en su 
Dialéctica de la Ilustración (1949). No obstante, no se debe entender por esto 
que la aportación de estos teóricos alemanes haya sido de poca o escasa 
relevancia en el entendimiento de lo que constituye la masificación y 
comercialización de productos culturales. 


El concepto “industria cultural” es otro gran ejemplo de cómo la 
interdisciplinariedad de las ciencias sociales permite avanzar en el entendimiento 
de la compleja realidad humana y los procesos de socialización. Por un lado, 
parece ser un tema exclusivamente económico, pues el primer término remite a 
pensar en la extensión de un número amplio de empresas que se dedican a la 
misma labor, mientras que el segundo vocablo introduce un aspecto del trabajo 
intelectual o de formación humana. ¿Cómo es posible, entonces, que “el cultivo” 
del espíritu humano pueda cuantificarse? Montse Bonet apunta en este mismo 
sentido cuando afirma que: 


Industria cultural es un término que, como decíamos ya al hablar de economía y 
comunicación, une dos conceptos que, teóricamente, no pueden ir de la mano y 
que, sobre todo, al principio, se consideraba un tanto “sacrílego”, por lo que 
significaba de reducir contenidos altamente intelectuales a pura materia contable 
y medible (1995: 26). 


¿Pero cuál era el sentido originario de “industria cultural” en Dialéctica de la 
Ilustración? Muchas de las aportaciones hechas desde la Teoría Crítica surgieron 
en la Alemania de la primera mitad del siglo 
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, específicamente en el periodo entre guerras, y se continuaron desarrollando 
durante y después de la Segunda Guerra Mundial en Alemania y en los Estados 
Unidos. 


Ubicados desde ese horizonte histórico, pensadores como Max Horkheimer y 
Theodor Adorno analizaron problemáticas en torno a la llamada modernidad que 
se vivía y al avance de los totalitarismos en Europa, casi siempre con una visión 
pesimista y de regresión en donde se retrocedía en vez de progresar y en la cual 
la humanidad “[...] se hunde en un nuevo género de barbarie” (2009: 51). La 
crítica de la sociedad en la que vivían, a la que consideraban como injusta y 
opresora (irracional), era en algunos casos alarmante: por ejemplo, Horkheimer 
pensaba que los hombres conservaban relaciones económicas y formas sociales 
que ya no correspondían necesariamente a sus fuerzas y necesidades. La 
actividad social, para ellos, no estaba determinada en primer orden por un 
conocimiento verdadero de lo que ocurre en sociedad, sino por impulsos que 
falseaban la conciencia de los hombres (Horkheimer, 2008: 22-43) y es 
precisamente aquí donde se encuentra el germen que permite la creación del 
concepto de industria cultural. 


Para Horkheimer y Adorno, la obnubilación de la capacidad crítica ocurría 
precisamente en las expresiones culturales de la sociedad industrializada. La 
transformación de los bienes culturales en mercancías de consumo masivo 
marcaba una distinción histórica con respecto a cómo se habían producido y 
comercializado este tipo de recursos. Desde esta perspectiva, los medios de 
comunicación del momento (prensa, cine y radio) imponían a la colectividad 
patrones de comportamiento y modelos de conducta que en última instancia 
negaban la posibilidad de cuestionar y analizar el estado y el devenir de las 
estructuras económicas, políticas y sociales. Las palabras de estos teóricos 
alemanes son ilustrativas al respecto de lo anterior: 


La cultura marca hoy todo un rasgo de semejanza. Cine, radio y revistas 
constituyen un sistema [...] Las manifestaciones estéticas, incluso de las 
posiciones políticas opuestas, proclaman del mismo modo el elogio de políticas 
de acero [...] El cine y la radio no necesitan ya darse como arte. La verdad de 
que no son sino negocio les sirve de ideología que debe legitimar la porquería 
que producen deliberadamente. Se autodefinen como industrias, y las cifras 
publicadas de los sueldos de sus directores generales eliminan toda duda 


respecto a la necesidad social de sus productos (Adorno y Horkheimer, 2009: 
165-166). 


Si bien en la fundación del concepto de industria cultural la percepción en torno 
a los contenidos culturales es poco menos que peyorativa, es importante matizar 
este aspecto. En vez de calificar como “porquería” a los bienes culturales 
industriales, aquí se caracterizarán simplemente como producciones simbólicas. 
Esta noción de lo simbólico habla de una dimensión de sentido, de ideas y de 
significados. Los productos culturales reflejan —y ayudan a construir— las 
concepciones que se tienen sobre la realidad social. El valor simbólico que está 
presente en ellos es una variable tan importante como sus valores de uso y de 
cambio. La dimensión de sentido que tienen estos bienes refiere a aspectos 
ideales que se constituyen a partir de la cultura y, al mismo tiempo, ayudan a 
construirla. 


Aunado a este énfasis en los simbólico, se refuerza la centralidad de la 
masificación de los bienes culturales. Tal y como señalaron Adorno, Horkheimer 
y el propio Walter Benjamin en su clásico La obra de arte en la época de su 
reproductibilidad técnica (1936), esta característica fue distintiva de las 
industrias culturales del momento y lo sigue siendo hoy en día. El análisis de las 
causas y las implicaciones económicas, sociales y políticas de un consumo 
uniformado y masivo son las directrices que justifican la existencia del concepto 
de industria cultural. 


La idea de industria cultural se nutrió y especializó gracias a las aportaciones de 
diferentes perspectivas de estudio, pero en general mantuvo la idea de la 
masificación de bienes caracterizados como simbólicos. Dos definiciones 
distintas del concepto revelan la unidad y el consenso en torno al mismo. La 
primera: “Se estima, en general, que existe una industria cultural cuando los 
bienes y servicios culturales se producen, reproducen, conservan y difunden 
según criterios industriales y comerciales, es decir, en serie y aplicando una 
estrategia de tipo económico [...]” (Unesco, 1982: 21). 


La segunda: 


[una industria cultural es un] conjunto de ramas, segmentos y actividades 


auxiliares productoras y distribuidoras de mercancías con contenidos simbólicos, 
concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un capital que se valoriza y 
destinada finalmente a los mercados de consumo, con una función de 
reproducción ideológica y social (Zallo, 1988: 6). 


De acuerdo con el marxismo, se diría que la economía determina en última 
instancia a la vida social; por otra parte, los factores psíquicos, señala la Teoría 
Crítica, desempeñan un papel fundamental en el proceso social en su conjunto. 
Es justo en este punto en donde la comunicación cobra importancia. Si bien la 
aproximación al objeto de estudio de las industrias culturales se da a partir de 
aspectos económicos, lo más relevante es comprender que se trata del negocio de 
productos culturales que, además de tener valores de cambio, están repletos de 
sentidos y valores simbólicos y pueden, por tanto, contribuir al desarrollo y 
reproducción de la cultura. 


La pluralización del término “industria cultural” 


Enrique Bustamante (2009) rastrea el tránsito que llevó al término “industria 
cultural” a pluralizarse y diversificarse en distintos rubros especializados. El 
académico español aclara que, posterior a su origen alemán, este concepto se ha 
nutrido de distintos campos provenientes de diferentes ámbitos, pero destacan, 
en principio, las aportaciones francesas de Huet, Lefebre, Miague y otros (1978) 
que analizaron el funcionamiento económico del disco, el cine, la edición de 
libros, la prensa, la radio y la televisión, así como de la sociología de Pierre 
Bourdieu que habla de clasificar los estudios a partir de “campos” precisos de 
acción. 


El análisis de Bustamante pasa lista a otras latitudes que han incrementado los 
sentidos del concepto y que han marcado una distancia parcial respecto de su 
fundación alemana en la Teoría Crítica. En su actual acepción académica se 
mantiene vigente el aspecto de la serialización y reproducción masiva que 
caracterizan al trabajo de estas industrias, pero cada vez ha cobrado mayor 
importancia el reconocimiento de las particularidades (televisión, radio, prensa 


libros, etcétera) insertadas dentro de un “ecosistema de la cultura” que las 
implica y entrelaza en mayor o menor medida, sobre todo en la llamada Era 
Digital, en donde el lenguaje binario constituye un formato estandarizado para 
múltiples expresiones. 


El reconocimiento de las industrias culturales no solo se dio en el ámbito 
académico, sino que desde los años 70 hubo un proyecto institucional por parte 
de la Unesco y el Consejo de Europa para poder comprender la “nueva realidad 
cultural” de aquellos años. Para estos autores, la realización, en 1970, de la 
Conferencia Internacional sobre los Aspectos Institucionales, Administrativos y 
Financieros de las Políticas Culturales inaugura la preocupación institucional 
“por aunar y coordinar internacionalmente estos esfuerzos por comprender esta 
nueva forma de cultura” (Unesco, 2011: 148). Desde ese entonces a la fecha, este 
organismo internacional ha incorporado a las industrias culturales dentro de su 
agenda central. 


En 1978, la Conferencia General de la Unesco aprobó la creación de un 
programa de investigaciones comparadas sobre industrias culturales que 
incorporara perspectivas de especialistas de diferentes latitudes en temas de 
cultura, para poder comprender a cabalidad las problemáticas de este tipo de 
sectores tan particulares (Unesco, 1982: 7). En el discurso de apertura de este 
evento, Makaminan Makagiansar, entonces director general para la Cultura, 
reflexionando sobre la evolución de los procesos culturales, dijo: “en la base de 
esa transformación se encontraba la producción en masa de mensajes y símbolos, 
lo que se llama la nueva mutación industrial en el campo de la cultura” (Unesco, 
1982: 7). 


En la década de los 70 del siglo pasado se advirtió la necesidad de enfocarse en 
las particularidades que el complejo ecosistema de las industrias culturales 
presentaba, sin perder de vista aquella directriz frankfurtiana que hablaba de la 
reproductibilidad y consumo masivo de los bienes culturales. Las nuevas 
perspectivas se complementaban con las preocupaciones previas: ¿Cómo se 
producen los textos?, ¿cómo se distribuyen?, ¿cómo se consumen? Las 
respuestas a estas interrogantes cambian dependiendo del periodo que se analiza. 
En la Era Digital, la producción y el consumo presentan características muy 
particulares, sobre las que hablaré más adelante. 


Los procesos de trabajo en las industrias de la cultura 


Ya que se prefiere utilizar el término “industrias culturales” en plural, es 
conveniente hacer distinciones entre tipos de labores culturales. Aunque los 
libros, los videojuegos y las películas, todos ellos bienes culturales, son 
semejantes, también existe una distancia enorme en la manera en que son 
elaborados, distribuidos y utilizados. Como bien apunta Florence Toussaint: 


[...] existe una reproducción técnica sobre soportes separados. Cada uno de los 
bienes o productos simbólicos se vale de un formato que se apoya en un material 
diferente. Hablamos de un tratamiento anterior a la convergencia digital; así, 
tenemos Cine, radio, televisión, fotografía, prensa, libros, cada uno de los cuales 
se asienta sobre un elemento físico disímil (2013: 46). 


La materialidad del bien cultural en cuestión era el factor distintivo que 
condicionaba la producción y el consumo en la era predigital. Si bien con la 
convergencia tecnológica se ha suscitado una unificación de formatos, las 
diferencias de la producción análoga persisten más o menos hasta la fecha. 
Algunas industrias, como la del cine, ofrecen la mayor parte de sus bienes en 
algún formato digital, pero otras, como es el caso de la del libro, se muestran 
reticentes a abandonar los productos análogos. 


Sin la referencia particular a ningún rubro en específico, existen procesos de 
trabajo generales que siguen las industrias culturales. En términos económicos, 
el primero de ellos es el “proceso de producción de valores de uso, es decir, el 
proceso de transformación de materias primas, materiales y trabajos en nuevos 
valores de uso” (Zallo, 1988: 63). El punto de partida es comprender cuáles son 
las condiciones en las que se generan los bienes culturales, cuál es su 
característica distintiva y qué tipo de necesidades materiales y humanas 
demandan. Ramón Zallo ofrece una propuesta para estudiar el funcionamiento 
de las industrias culturales, se trata de distinguir puntualmente fases o etapas de 
trabajo: “1) Creación original (redacción, guion, stock de información); 2) 
Prototipo (dirección, realización, formalización, grabación); 3) Planificación- 


edición-programación; 4) Reproducción-emisión; 5) Distribución-exhibición- 
difusión” (1988: 63-69). 


La primera de estas etapas laborales es la creación original, quizá el 
procedimiento más complejo de analizar. ¿Cómo evaluar y valorar algo que 
pareciera no tener un método único a seguir y en cambio fuera producto de la 
mayor subjetividad posible? Producto de aquella inspiración que muchas veces 
es incomunicable, se tiene una producción que se estructura a partir de ideas y 
que puede tomar distintas formas, pero cuyo proceso de elaboración es 
irrepetible: 


El artista es autónomo en el periodo durante el cual concibe la obra que después 
será reproducida. El momento de la creación está separado del lapso en que, una 
vez formulada la historia, el relato, la noticia, esta se convierte en elemento que 

entra a la cadena de producción para replicarse de manera industrial (Toussaint, 

2013: 48). 


Si bien lo correcto sería reconocer dos tipos de creadores: aquellos cuyo único 
compromiso es con su expresión y los que realizan un contenido por encargo o 
mediante un contrato previo, reconózcase que sus obras, una vez puestas en 
manos de la industria, se apegan a los mismos procedimientos de reproducción y 
distribución en los mercados de consumo. 


Una vez que la idea originaria ha pasado del autor a la industria, se necesita que 
esta se ejecute y se materialice en un prototipo. En muchas ocasiones es la 
misma persona quien realizará esta labor, como sucede con la mayoría de las 
obras literarias. No obstante, se debe distinguir entre el contenido-ideal y su 
ejecución. En el caso del cine se habla de la filmación, en la radio de la 
grabación o en un libro de su escritura. El prototipo puede o no estar 
acompañado de un trabajo editorial, pero si este se encuentra ausente, se diría 
que solo se ha realizado la producción en bruto, por llamarlo de alguna manera. 
Dependiendo del tipo de bien cultural del que se hable, se reconoce la existencia 
de distintos tipos de autoría: en ocasiones es fácilmente reconocible en un solo 
individuo, pero en otras se comparte entre distintas personas. ¿Quién es el autor 
en una película?, ¿el guionista, el director, los actores?, ¿todos ellos? 


En tercer lugar, y esto es algo característico de la producción industrial, se cuida 
que el prototipo mantenga la forma deseada y para ello es necesaria la 
intervención de un especialista. El editor (que no solo existe en la labor librera, 
sino que también hay editores musicales, de cine, de televisión, etcétera) velará 
porque se obtengan los estándares mínimos para hacer del prototipo un producto 
de calidad que podrá ser transformado en mercancía. En el imaginario de los 
consumidores, el papel de los editores frecuentemente se encuentra ausente: al 
leer un libro o ver una película que gusta en demasía, pocas veces se piensa en la 
labor que supuso cuidar cada uno de los detalles de una obra. 


Una vez concluido el proceso de edición de una obra, el paso consecutivo es 
realizar su reproducción para que pueda ser distribuida en el mayor número de 
mercados posibles. La multiplicación de una obra está en relación directa con el 
tipo de tecnología que se utilice para tal función. Una vez más, el tipo de 
materialidad del que esté hecho el bien cultural determinará la manera en que 
este será duplicado. Para el tipo de trabajo industrial se requiere de un alto grado 
de especialización, solo gracias al uso de una maquinaria específica se puede 
agilizar la labor reproductiva. 


Idealmente, estas son las etapas que sigue cualquier producción cultural antes de 
transformarse en mercancía. De manera adicional a esta perspectiva analítica 
existe otra que muestra la distinción de cómo son distribuidos los bienes 
culturales. Si bien todos se caracterizan por contener valores simbólicos y por 
estar hechos de ideas y representaciones del mundo, cada uno de ellos mantiene 
un proceso de producción y de distribución distintos. No es lo mismo consumir 
algo efímero y en el momento preciso en que se crea (como sucede con el teatro) 
a obtener un objeto que podrá ser utilizado más de una vez y sin dependencia a 
un tiempo específico (como cuando se adquiere un libro). Con esto, Zallo 
distingue el énfasis en la representación, la edición o la emisión (1988: 69). 


Es fácil entender que el teatro, la danza o la música en vivo sean las expresiones 
culturales en donde la representación es la característica distintiva que les añade 
valor. En este libro me interesa el trabajo de edición y particularmente el que 
ocurre con los libros. A expensas de una discusión más a fondo sobre lo que 
constituye el trabajo de la edición de libros que se tendrá en el siguiente capítulo, 
entiéndase momentáneamente a esta actividad como una que es característica de 
todas las industrias culturales y en donde una persona o un grupo de personas 
realizan adecuaciones con las normas del canon a una idea original de uno o más 
autores. En algunos casos, como puede ser el de la industria discográfica, el 


editor tiene una gran intervención en el trabajo creativo al estar presente en casi 
toda la modelación de la obra. El editor: “establece la relación entre una 
producción mercantil simple, de obra única y de corte artesanal y una 
producción industrial en serie, condicionando la producción artística y los 
aspectos que permiten su ajuste a las tendencias dominantes del mercado” 
(Zallo, 1988: 80). 


El trabajo de edición puede realizarse de manera continua, como sucede con el 
caso de la prensa: la revisión y adecuación de los contenidos es una labor que se 
lleva a cabo todos los días. De igual manera existe, la labor editorial discontinua, 
que es la que caracteriza a las producciones que no necesitan ser publicadas o 
comercializadas dependiendo de una fecha específica; tal es el caso de la 
industria librera, discográfica o cinematográfica. 


Finalmente, se deben distinguir a las empresas de la difusión continua, que son 
la radio y televisión clásicas. En este caso, el valor distintivo se adquiere gracias 
a que sus productos son ofrecidos (emitidos) a través de señales de radio, cable o 
vía satélite y los consumidores poseen aparatos para poder recibirlos. Las 
audiencias están a la expectativa de la oferta que los realizadores emitan. Pese a 
estas clasificaciones, en las empresas de la emisión hay características 
editoriales, y cada vez más en las empresas de edición hay también ejemplos de 
cómo se ofrecen servicios de emisión. Si no, ¿qué distingue el servicio de 
empresas como Netflix o Spotify que parecieran estar a medio paso entre ambas 
categorías? 


Las industrias culturales en la Era Digital 


Entre todas las innovaciones tecnológicas que caracterizaron el progreso de la 
humanidad en la segunda mitad del siglo 


XX 


, las tecnologías digitales constituyen acaso las más importantes. La 
transformación de distintos tipos de contenidos hacia un único formato facilitó la 
acumulación masiva de información de diversa índole y generó al mismo tiempo 
la posibilidad de que se transforme en conocimiento o en bienes de consumo. 
Hoy en día es posible reproducir expresiones que antaño estuvieron plenamente 
diferenciadas por su materialidad. Textos, imágenes o sonidos — 
inmaterializados y no obstante presentes— conviven en un mismo dispositivo 
reproductor que los activa. 


La digitalización es el procedimiento por el que una señal analógica se convierte 
en una señal digital. El término se deriva del vocablo “dígito” (número) y se 
utiliza para referir a los sistemas que generan, transmiten, manejan, procesan O 
almacenan señales que toman los valores binarios O y 1. Pero más que 
comprender el fenómeno físico que sucede al pasar de utilizar señales análogas a 
digitales, para la Comunicación resulta interesante la manera en que esto ha 
incidido en la producción y comercialización de todas las industrias culturales y 
tecnológicas. Sin embargo, lo anterior no significa necesariamente que los 
modelos tradicionales de producción y consumo se hayan agotado, recuérdese 
que: 


[...] el eje de las industrias culturales es su reproductibilidad, la inserción de un 
trabajo simbólico en un proceso mecanizado que permite su conversión en 
mercancía, porque solo la copia realizada a escala relativamente amplia 
materializa establemente la secuencia de comunicación de un objeto adquirible 
(Bustamante, 2003: 23). 


La reproducción masiva de la que se hablaba en la Escuela de Frankfurt sigue 
siendo una de las directrices de análisis de las industrias culturales y la llegada 
de la digitalización ha ayudado a potenciar no solo la reproducción de productos 
digitales, sino también a hacer más eficientes los procesos de trabajo 
tradicionales de todas las industrias de la cultura. Enrique Bustamante (2003) 
reivindica el interés por separar a las distintas industrias culturales por ámbitos 
de realización y enfatizar en cómo la era digital reconceptualizó todo el sistema 
de la comunicación del mundo. Este académico presenta un estudio de cómo 
estos cambios tecnológicos en las industrias del libro, música, cine, prensa, 
radio, televisión y videojuegos no han tenido una asimilación uniforme; lo que 
para algunas es una condición o una realidad esencial en otras ha representado 
un elemento de difícil asimilación. 


Además de las tecnologías digitales, el Internet ha tenido una importancia central 
en la conformación de las comunidades actuales. Su influencia se extiende hacia 
prácticamente todos los ámbitos de la cultura, de manera que una sociedad que 
no cuenta con este recurso está prácticamente relegada en sí misma y sin la 
posibilidad de un desarrollo comunicacional que la vincule con el mundo entero. 


En este apartado trataré de destacar la relación existente del Internet con las 
industrias culturales. Posteriormente, haré una revisión de los temas de la 
producción y la comercialización de las industrias culturales en la era digital. 
Pondré especial énfasis en todos los cambios que se suscitan en las industrias 
culturales y en los que la tecnología parece ser un factor determinante. Gracias a 
que la misma tecnología digital está siendo útil para más de una industria (como 
el caso de las tabletas que son multifuncionales y permiten que en ellas se 
reproduzcan videos, texto, audios, aplicaciones, etcétera) se está generando un 
cambio estructural importante en la constitución de las industrias culturales, 
muchas veces tendiendo hacia la conglomeración o consolidación de grupos con 
injerencia en distintos ámbitos de la cultura. 


Misma preocupación, pero de ubicación latinoamericana es la que plantean 
Martín Becerra y Guillermo Mastrini (2011): es necesario mostrar el panorama 
de las grandes concentraciones de las industrias culturales de información y 
mediáticas en el siglo 


XXI 


. Con su investigación, ellos dan cuenta del alto nivel de concentración mediática 
y de integración infocomunicacional que se reparte en muy pocas manos, en casi 
la totalidad de los países de América Latina. A esta situación, añaden los autores, 
hay que sumarle la gran desigualdad de acceso que existe en los países de esta 
región del mundo como indicador de una problemática que desemboca en 
distintos cauces. 


El Internet y las industrias culturales 


Conjunción de aplicaciones tecnológicas digitales y análogas, el Internet 
constituye la herramienta más influyente en la transformación de la cultura hacia 
finales del siglo 


XX 


. La esencia de esta invención descansa en la conexión en red de ordenadores a 
través de la que se puede compartir información y recursos de un ordenador a 
otro. El Internet funciona a partir de esta misma premisa, solo que lo hace a una 
escala mundial por medio de protocolos específicos. Estas normas permiten 
organizar los distintos aspectos que intervienen en el proceso de funcionamiento: 
establecen el destino, especifican cuánta y qué tipo de información se envía cada 
vez y saben cómo se tiene que pedir una comunicación. 


El uso de Internet está tan estrechamente ligado con casi todos los ámbitos de la 
vida moderna que es realmente complejo imaginar cómo se podría establecer un 
nuevo orden mundial carente de conexión en línea. En ese mismo imaginario 
que se resiste a pensar en la vida sin Internet, frecuentemente se piensa que la 
actual versión comercial es la que ha existido desde la conformación de esta 
tecnología: 


En la imaginación popular, el Internet surgió de manera repentina a mediados de 
la década de 1990 con la creación del navegador y los servicios que emplean ese 
navegador comercial. De hecho, Internet se desarrolló más de dos décadas antes 


de la aparición del navegador, a partir de la primera financiación del gobierno de 
la Agencia de Investigación de Proyectos Avanzados de Defensa ( 


DARPA 
) en los años 1960 y la National Science Foundation ( 
NSF 


) en los años 1980 (Greenstein, 2012). 


Ese navegador comercial del que habla Greenstein es realmente el detonante que 
hizo que desde la década de 1990 Internet comenzara a tener la forma con la que 
se le conoce actualmente. Su creación se debe al físico Tim-Berners Lee, quien 
en 1990 creó el lenguaje 


HTML 


y el navegador World Wide Web (Greenstein, 2012). Fue gracias a que este 
desarrollo se registró bajo dominio público que el Internet pudo hacerse de uso 
masivo rápidamente. Desde aquella lejana década de los años 60 se comenzó con 
la llamada etapa 1.0 de la web. Si bien en esta fase se permitía compartir 
información entre computadoras conectadas en red —esta siempre ha sido la 
función principal de Internet—, los usuarios se limitaban a ser simples 
receptores de una información fija que no podía ser modificada o respondida de 
manera inmediata. 


La segunda etapa, la web 2.0, coincide con el origen del navegador World Wide 
Web, con lo que se permitió una participación colaborativa en la recepción y 
creación del contenido que se comparte de un punto a otro de las conexiones en 
red (Celaya, 2011). También se ha nombrado a esta segunda etapa “la web 
social” puesto que aquí el Internet adquirió una de sus características 
revolucionarias más importantes: los usuarios —para no hablar de audiencia o 
receptores— estrenaron su papel activo en la cocreación de los contenidos y con 
ello llegaron a ser aquello que Alvin Toffler (1984) había denominado 
prosumidores. Es en este tiempo cuando ocurrió un boom de las páginas de 
Internet: los blogs, las primeras redes sociodigitales o las páginas personales. 
“Además del término “social”, conceptos como “participación” y “colaboración” 


adquieren un peculiar nuevo significado en el contexto de las redes 
sociodigitales” (Van Dijck, 2013). Desde una perspectiva económica, esta 
característica habría de transformar completamente la manera en que las 
empresas se comunican con los consumidores: la comunicación llegó a ocupar 
un lugar de privilegio, así como la información de los internautas. 


Pasadas dos décadas del siglo 
XXI 


, hos encontramos en la etapa 3.0 de Internet: “[...] conocida también como la 
web semántica en la que todos los datos de la web estarán interconectados. La 
web semántica permitirá aportar más información a los contenidos difundidos 
por los usuarios, ya sean textos, imágenes, sonidos o videos, a través de etiquetas 
y metadatos” (Celaya, 2011). Esta indexación es útil para los usuarios, así como 
para las empresas: a los primeros les permite encontrar con mayor facilidad la 
información que se desea y a los segundos les es provechosa al mostrar, de 
manera por demás específica, cómo, cuándo y qué tipo de contenidos son los que 
los usuarios prefieren. 


Paralelamente a todo este desarrollo tecnológico, la cultura mundial ha 
acompañado los progresos y avances de uso de Internet modificándose de igual 
manera. Las repercusiones en el tema de la información que se desprenden a 
partir del uso de Internet son muchas, por lo que no debe olvidarse que: 


Internet en ese sentido no es simplemente una tecnología; es el medio de 
comunicación que constituye la forma organizativa de nuestras sociedades, es el 
equivalente a lo que fue la factoría en la era industrial o la gran corporación en la 
era industrial. Internet es el corazón de un nuevo paradigma sociotécnico que 
constituye en realidad la base material de nuestras vidas y de nuestras formas de 
relación, de trabajo y de comunicación. Lo que hace Internet es procesar la 
virtualidad y transformarla en nuestra realidad, constituyendo la sociedad red, 
que es la sociedad en que vivimos (Manuel Castells, 2003: 228). 


Sin continuar con el tema del posicionamiento de Internet como la principal de 
nuestras herramientas tecnológicas para el orden social, quiero subrayar su 


relación con las industrias culturales. Todas las características de las diferentes 
etapas de la web aquí mencionadas han suscitado que el comercio cultural no 
pueda entenderse sin Internet: ya sea que funcione solo como vehículo de 
información o plataforma para dar a conocer las diferentes producciones 
culturales análogas que existen o porque es el medio en el que se distribuye y 
consume una compra digital. 


Procesos de producción digitales en las industrias culturales 


Es cierto que algunas empresas e industrias han sido históricamente más 
reticentes al cambio o la incorporación de procedimientos digitales. Estudiar la 
manera en que cada una lo ha hecho resultaría impráctico en este libro, cuyo 
propósito es otro. Sin embargo, trataré de hacer aquí una lectura general que 
pueda servir para considerar a la producción que realizan las industrias culturales 
en la Era Digital. De entrada, reconozco que con esta época: 


[...] aparecieron ya nuevos oficios, a la vez que se reducían costes mediante la 
simplificación de las fases de trabajo, la flexibilización de las plantillas y la 
descualificación de algunos oficios desplazados por la información almacenada. 
Al coincidir con el retroceso de los movimientos reivindicativos, el empleo se 
precarizó de forma consustancial a la ampliación del abanico de remuneraciones 
y a la extensión selectiva del star system en todas las industrias culturales, 
especialmente en radio y televisión (Azpillaga y Zallo, 1998: 57). 


El almacenamiento de la información en gran escala —que es posible gracias a 
la tecnología digital— es quizá una de las claves para entender el desarrollo de 
los procesos productivos cuando se habla del negocio que sea. Los empresarios 
tienen un gran control de todo aquello que producen y esta información se 
resguarda en dispositivos digitales, pero esto no es lo único que se modifica: 
gracias a esta posibilidad administrativa se han creado nuevos empleos o, por el 
contrario, se han desplazado empleados porque su fuerza de trabajo ha dejado de 


ser útil y poco o nada añade en la multiplicación de capital. 


De manera inversamente proporcional al desplazamiento de la fuerza humana de 
trabajo en favor del uso de máquinas, el interés por el desarrollo de nuevas y 
mejores herramientas digitales es una constante en los países desarrollados. La 
economía de lo tecnológico valora, como en pocos casos, el elemento creativo: 
no es fortuita la agilizada obsolescencia tecnológica que hace caducar a los 
aparatos al poco tiempo de haberlos adquirido. La Era Digital ha uniformado 
formatos de consumo y también ha favorecido la creación de sinergias entre 
industrias: “por ejemplo, una película se convierte en video, después en juego, 
luego en programa televisivo y su música se desdobla en un disco” (Toussaint, 
2013: 48). Una característica de la estructura de las industrias culturales de 
finales del siglo 
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y durante todo el nuevo milenio es la integración horizontal y vertical que 
presentan y con la que se concentran ramas e hileras productivas bajo una misma 
firma. 


Esta nueva estructura refuerza la directriz frankfurtiana de reconocer a la 
reproducción técnica y masiva como un rasgo distintivo de las industrias 
culturales. Adviértase el cambio suscitado en la Era Digital: antes, la producción 
y reproducción iban en función del coste de realización y de la demanda 
esperada; sin embargo, esto no es necesariamente igual para un producto digital 
puesto que este puede ser almacenado una única vez y ser duplicado siempre que 
se desee sin conllevar consigo el mismo gasto que antaño. 


En el primer cine a finales del siglo 
XIX 

y durante casi todo el siglo 
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, por ejemplo, la realización de un filme implicaba el uso de película —materia 
física— y, dependiendo de cuánta cinta se empleara, se tenía un coste diferente. 
Una vez concluida la producción, el número de copias generadas era algo que sin 
duda importaba a quienes habían financiado el proyecto. En la Era Digital es 


diferente: en primer lugar, porque una escena puede ser repetida todas las veces 
que el director así lo desee hasta encontrar el momento preciso y al final las 
tomas que no le han gustado. En segundo lugar, puede ser que no se genere 
ninguna copia material de este trabajo y solo se distribuya de manera digital. 


La comercialización digital 


Como se explicó antes, en este libro se entenderán dentro de la etapa de 
comercialización a los procesos de mercadotecnia, distribución y el consumo de 
los productos. De la misma manera que como sucede con la producción, aquí 
también la era digital ha supuesto transformaciones de fondo que han 
modificado los negocios de la cultura. Al aclarar el alcance del concepto de 
comercialización de este libro, no pretendo ir contra la tradición clásica de la 
economía e indicar que el producto-mercancía deje de adquirir valor. Si bien el 
trabajo intelectual y de armado de un producto se concluye antes de entrar en 
estas fases comerciales, actividades como las de mercadotecnia y distribución 
añaden un costo adicional a los bienes que adquieren los consumidores. 


La labor de la mercadotecnia es característica de un estado avanzado del 
Capitalismo con la que se crea un recurso que permite a los productos ser 
adquiridos de manera más rápida en los mercados. Pero no solo la publicidad se 
vuelve capital de circulación, sino que, además, se constituye como una industria 
cultural más —esto es lo que Zallo llamaba la “doble naturaleza de la 
publicidad” (1988: 40)— que trabaja para construir consumidores en un público 
masivo. 


A la mercadotecnia hay que entenderla como un establecimiento de relaciones 
entre productores y consumidores, con las que los primeros buscan “satisfacer [o 
crear] las necesidades” (Kotler y Armstrong, 2008: 5) de los segundos. Para 
crear este tipo de vinculaciones no solo son importantes las campañas 
publicitarias, también es indispensable el conocimiento de las inquietudes de los 
consumidores y para ello se realizan actividades de medición o análisis. Hoy en 
día, gracias al comercio en línea, que deja una huella constatable del actuar de un 
individuo por Internet, es muy sencillo conocer el comportamiento que los 
clientes tienen: se puede saber cuáles son las cosas que han buscado, a qué hora 


lo hacen regularmente, qué tipo de productos se adquieren, cuáles no se 
prefieren, etcétera. Además, la participación del consumidor no se da solo de 
manera pasiva, como señala Juan Carlos Miguel de Bustos (2008: 2), ahora se 
incluye al consumidor en la cadena de valor siempre que este hace 
recomendaciones y califica aquello mismo que consume. Estas evaluaciones que 
realiza a través de Internet son información útil para las industrias culturales y 
generalmente pueden ser observadas por los mismos usuarios. 


Ubicadas o creadas las necesidades en los consumidores, las empresas llevan a 
cabo labores de publicidad que deben de entenderse como una extensión de la 
generación de valor, puesto que favorecen la rápida circulación de las 
mercancías (Bolaño, 2006: 50). Esta actividad es posible solo en un estado 
avanzado de capitalismo en el que la reproducción masiva de los bienes puede 
abaratarse, al mismo tiempo que ocurre una reducción en la inversión del tiempo 
que los generó. En ese contexto puede invertirse ese “ahorro” de capital en la 
creación de una nueva actividad productiva como es la publicidad. El desarrollo 
de esta actividad ha sido tal que, apoyada en los medios de comunicación masiva 
y el Internet, se ha desprendido no solo como una actividad productiva más, sino 
que se ha creado una nueva industria a partir de ello: 


[...] la publicidad es, por un lado, una industria cultural que produce un bien 
cultural determinado y, por otro lado, una industria que, como el conjunto de la 
industria de transportes y comunicaciones, forma parte de la infraestructura 
social necesaria para la realización de las mercancías y que acrecienta el valor de 
estas últimas (Bolaño: 2006: 50). 


Etapa posterior o paralela al trabajo de mercadotecnia es la labor de distribución. 
Aunque se ha hecho una segmentación en etapas laborales y a la 
comercialización se le distingue con respecto de la producción, para Karl Marx 
todo era parte de un mismo proceso en el que se iba añadiendo valor a un 
producto que después se transformaría en una mercancía: 


En su concepción más banal la distribución aparece como distribución de 
productos y de esta forma como más alejada de la producción y, por así decirlo, 


independiente de aquélla. Pero antes de ser distribución de productos es: 1) 
distribución de los instrumentos de producción y 2), lo que es otra determinación 
de la misma relación, distribución de los miembros de la sociedad entre los 
diferentes tipos de producción (subordinación de los individuos a relaciones de 
producción determinadas). La distribución de los productos no es, 
manifiestamente, más que el resultado de esta distribución, que está incluida en 
el proceso de producción y determina la estructura de la producción 
[Gliederung]. Considerar la producción sin tener en cuenta esta distribución, que 
está incluida en ella, es manifiestamente una abstracción vacía, ya que, por el 
contrario, la distribución de los productos está implicada por esta distribución 
que constituye originalmente un momento de la producción [Moment]... La 
producción tiene necesariamente un punto de partida en una cierta distribución 
de los instrumentos de producción... (Marx citado por Althuser y Balibar, 1974: 
189) 


Aunque se reconoce a la actividad del traslado físico de los bienes como una 
labor muy específica llamada “distribución”, esta sigue añadiendo valor a los 
productos. Una actividad de transporte como esta, implica no solo el gasto de 
energía que supone trasladar algo de un sitio a otro, sino también una inversión 
de capital considerable, que inevitablemente se ve reflejada en el precio de las 
mercancías. Todo lo anterior queda en entredicho cuando se habla de productos 
digitales puesto que estos, inmateriales, requieren otro tipo de esfuerzo para ser 
llevados hasta el cliente que los adquiere. Precisamente, la diferencia radica 
ahora en la construcción y uso de redes de comunicación, y en esta 
intermediación se genera también un nuevo tipo de valor. Algunos autores, como 
el propio Miguel de Bustos (2008), reconocen en esta característica la distinción 
fundamental de la economía del siglo 
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y, por ende, hablan de una “economía reticular”. La comunicación a través de 
redes informáticas ha supuesto una vuelta de tuerca en el comercio de la mayor 
parte de los bienes culturales. Si bien la característica de una economía reticular 
sugiere, por una parte, la renovación tecnológica de todos los procesos de 
trabajo, por otra, muestra a nuevos actores comerciales que, aprovechando su 
conocimiento y tecnología, se han posicionado como nuevos líderes comerciales. 


El Internet ha sido el medio principal a través de la cual se distribuyen los 
productos digitales, pero también sirve como escaparate para la adquisición de 
obras físicas. El negocio en línea que surgió en el contexto de la web 2.0 ha 
significado un replanteamiento de los actores clásicos de distribución y venta. Si 
bien existen las versiones de tienda digital de muchos puntos de venta 
tradicionales, han emergido nuevos negocios en línea, como es el caso de 
Amazon. Estas empresas han crecido a nivel mundial valiéndose de las ventajas 
de la distribución inmediata y de las conexiones de red. 


Una característica fundamental de estas organizaciones y de toda la economía 
reticular es su condición de ser transnacionales. El negocio en línea de productos 
digitales permite trascender las barreras del tiempo y espacio que históricamente 
han dificultado el traslado de los bienes hasta los consumidores. En esta 
inmediatez descansa gran parte del éxito de la economía digital y gracias a ella 
también se ha favorecido la generación de consorcios comerciales 
internacionales. 


Los grupos buscan producir para ser comercializados en la mayor dimensión 
posible y en grandes cantidades. Una vez agotado el mercado interno se intentará 
exportar a los mercados foráneos. Para que este proceso se produzca lo debe 
preceder la integración vertical, es decir, una sola empresa acapara todo el 
proceso desde la idea hasta la distribución. De ahí pasa al intento de monopolizar 
el mercado interno y, cuando lo logra, va en busca del internacional; entonces, se 
dice que su integración es horizontal a la vez que vertical. A dicho proceso se le 
denomina economía de escala (Toussaint, 2013: 49). 


Existen algunos grupos mediáticos con participación en el caso de la industria 
del libro. Uno de ellos es el grupo alemán Bertelsmann, que es propietario de 
Penguin Random House y que a su vez tiene otros intereses verticales, pues 
cuenta, además, con un subgrupo de empresas dedicadas al sector educativo y 
otras más a actividades de impresión. Por eso se habla de una integración 
vertical: muchos de sus negocios, aunque distintos, están estrechamente 
relacionados. 


El análisis histórico-estructural 


Una vez expuestos los principales conceptos teóricos que se utilizarán en este 
libro, quiero mencionar cómo es que dispondré de ellos para crear una 
metodología de análisis de las industrias culturales. Estoy convencido de que, 
realizando adecuaciones mínimas, esta propuesta puede ser de utilidad para 
estudiantes o investigadores interesados en desarrollar trabajos que documenten 
el pasado de una industria cultural o medio de comunicación. 


Me es preciso también aclarar algo que he mencionado poco y de manera 
incidental: los análisis que pueden surgir de emplear esta metodología deben dar 
cuenta de procesos históricos que visualizan una estructura más o menos estable 
de la industria cultural que se analice. El propósito es recrear el proceso 
industrial de trabajo dentro de periodos. Aunque para efectos prácticos de la 
generación de conocimiento se está en búsqueda de tendencias que se repiten y 
permiten hablar de estos procesos como fijos, se está más bien ante la 
comprensión de los procedimientos históricos que son a la vez cambiantes, 
continuos, dinámicos y complejos. 


Para la elaboración de esta metodología de trabajo retomaré principalmente la 
propuesta de “análisis histórico-estructural de un medio de difusión” (en este 
caso de una industria cultural) de Enrique Sánchez Ruiz (1991). Si bien esta 
proposición tiene ya más de 20 años de haber sido elaborada, su eficacia 
conceptual me ha permitido hacer las adecuaciones correspondientes para crear 
una actualización de ella. El primer concepto metodológico que Sánchez Ruiz 
utiliza es el de nivel o escala de análisis (1991: 33). Por tal hay que entender al 
tamaño del objeto de estudio, temporal y espacialmente hablando. Javier 
Gutiérrez Puebla (2001: 90) habla de la necesidad de distinguir a la escala como 
concepto ontológico y epistemológico: es la perspectiva que adopta el ser 
humano para aprehender y contextualizar la realidad y eso significa la adopción 
de un nivel (magnitud o dimensión) a partir del cual se ha de analizar. 


Cuando se habla de la pretensión de hacer el análisis de una industria, se 
reconoce por descontado que no se realizará investigación de una sola empresa. 


En el sentido anterior, el análisis que presento en el capítulo final tiene un nivel 
macro y no uno micro o meso. Otro criterio sería el de diferenciar entre escalas 
nacional e internacional, pero es menos efectivo para estudiar industrias 
culturales en la Era Digital porque muchas de las empresas de comercio en línea, 
sobre todo con la distribución de sus bienes, ponen en entredicho la idea de en 
dónde están ubicadas geográficamente. 


Por otra parte, esta metodología contempla el establecimiento de periodos 
específicos para el análisis. No hay una única directriz para saber qué conviene 
en este caso, solo se debe de tener en cuenta que mientras más extensos sean los 
objetivos temporales de una investigación, más difícil será llevarla a cabo. En lo 
que tiene que ver con el análisis que se presenta en este libro, no hablo de un 
tiempo concreto con fechas. Prefiero, en cambio, determinarlo a partir del uso de 
algún tipo de tecnología digital en la producción y comercialización de la 
industria librera. Parecería que al hablar de esto se habla de fechas exclusivas del 
nuevo milenio (en donde el comercio digital ha alcanzado su punto cumbre), 
pero la existencia de recursos digitales en las industrias culturales data desde la 
segunda mitad del siglo 
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El segundo concepto metodológico que utiliza la propuesta de Sánchez Ruiz es 
el de “dimensión del análisis” (1991: 34). Por tal se refiere al énfasis puesto en 
algún aspecto determinado. Entiéndase que en el proceso de estructuración son 
muchos los factores que entran en juego (económicos, políticos, socioculturales, 
tecnológicos, etcétera), pero algunos de ellos tienen mayor o menor importancia 
dependiendo de los objetivos planteados. No siempre se podrán considerar a 
todos los elementos que se quiera, las razones para preferir a algunos por encima 
de otros deben ir en función de los objetivos planteados en las investigaciones. 
Para el caso tratado en este libro, por ejemplo, la dimensión tecnológica es la 
más importante de todas, tanto así que ayuda incluso a determinar la escala 
temporal; sin embargo, lo anterior no quiere decir que se obviará o restará 
importancia al resto de las dimensiones. En muchas ocasiones, el elemento 
tecnológico va muy de la mano del económico; en otras, las circunstancias 
socioculturales favorecen el uso de determinado tipo de tecnología. 


Si bien los dos conceptos anteriores tienen una eficacia metodológica, la realidad 


social tiene una lógica compleja que no es en ningún momento lineal. Para 
hablar de esto, Sánchez Ruiz introduce un tercer concepto al que denomina 
“zonas de articulación o de interfase” y dice: “son entonces lugares sociales 
construidos, en los cuales se presume que existe una articulación de dimensiones 
y/o niveles”. (1991: 36) Por ejemplo, en ocasiones el nivel nacional de análisis 
tiene un vínculo estrecho con la dimensión tecnológica, como puede reconocerse 
cuando se observan las diferencias en el acceso a las 
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que existen de un país a otro. Una de las pretensiones es que con el análisis 
histórico-estructural puedan encontrarse estas áreas de articulación. 


En general, es muy útil desglosar en forma analítica todas las zonas de 
“contacto”, articulación e interacción de un medio con las otras instituciones, 
estructuras y procesos sociales, dentro de cada dimensión (por ejemplo, saber 
todas las formas potenciales de contacto e interacción con la economía, con la 
política y las estructuras de poder, con la cultura y los movimientos sociales), 
para construir analíticamente las cadenas de causalidad o influencia que 
constituyen en última instancia las múltiples determinaciones mediadoras de la 
producción social de la comunicación masiva (Sánchez Ruiz, 1991: 38). 


Los tres conceptos anteriores son el marco en el que se sustenta la propuesta 
metodológica de este libro. Para poder aplicarla en el estudio de una industria 
cultural o un medio de comunicación masiva, se deben tener en mente las 
siguientes directrices: 


1.Realizar una biografía (descripción histórica) de la empresa de comunicación o 
industria cultural que se analiza. La concepción de la realidad histórica: 
existencia de un pasado, presente y futuro. 


2.Explicar las vinculaciones e interacciones sociales que se dan entre los actores 


O agentes de trabajo de un medio de comunicación o industria cultural, a partir 
de lo cual se estará en condiciones de advertir una estructura compleja. 


A continuación, trataré de explicar en qué consiste el concepto de 
“estructuración”, que es uno de los puntos centrales que aspira a generar esta 
metodología y es uno de los objetivos de trabajo de la Economía Política. 


Estructuración 


Dadas las pretensiones holísticas e históricas de la Economía Política, las 
investigaciones que siguen esta línea de estudio tratan, como ya se ha dicho, con 
fenómenos de investigación que cuentan con más de una arista desde donde 
pudiera realizarse el trabajo analítico. Al intentar reducir esa complejidad, se 
utilizan conceptos generalizadores que permiten incluir a otros más pequeños y 
brindan una explicación simple de algo que no lo es. “Estructuración” es un caso 
de lo anterior. Por este término entiéndase: “[...] al proceso por el cual las 
estructuras se constituyen a partir de la capacidad de actuación humana incluso 
cuando proporcionan el único “medio” de esa constitución” (Mosco, 2009: 310). 
Conviene hacer aquí una aproximación etimológica: “estructura” se compone del 
latín “structus”, que equivale al castellano “construcción”, y proviene del sufijo 
también latín “ura”, que sirve para hablar del resultado de algo. “Estructura” es 
entonces la construcción resultada de un proceso, que en el caso de la estructura 
social supone una edificación sumamente compleja. 


Cuando se habla del concepto de “estructura” no se pretende mostrar la idea de 
algo rígido o inamovible en el que se encuentra cautiva la acción humana. En 
este punto el análisis puede encontrar su momento más ocioso, justamente 
cuando comienza el discernimiento de si es la acción la que hace a la estructura 
o si el proceso sucede de manera inversa (la referencia a Pierre Bourdieu y su 
“estructuras estructurantes estructuradas” es ineludible). Enrique Sánchez Ruiz 
apunta en esta misma dirección: “Estas estructuras globales, por múltiples 
mediaciones que significan transiciones de nivel (del todo social a las clases, 
instituciones, grupos, individuos), “determinan”, es decir, establecen límites a la 


conducta individual y a las interacciones sociales” (1991: 24). Por lo tanto, al 
referir a la estructura y la acción, ninguna es sin la otra. Cualquiera de las dos no 
es por sí sola sostén de la otra, pues estructura y acción son cada una en sí y en 
su recíproca relación que sustenta los distintos niveles de realidad social. 


Si la estructura solo puede ser advertida gracias a la acción social, es este el 
punto fundamental del análisis. ¿Cuáles son las personas que constituyen a una 
industria cultural?, ¿qué actividades concretas desempeñan?, ¿cómo interactúan 
entre sí?, ¿cuál es el grado de importancia que la digitalización tiene en todo su 
trabajo? Esto es precisamente el proceso de estructuración planteado a manera 
de preguntas. Como puede observarse, la explicación que habrá de desprenderse 
de estas cuestiones no puede expresarse de manera lineal o simple. 


Además de “estructura”, el concepto “historia” es también central en esta 
propuesta metodológica. La historia es posible gracias al paso del tiempo, y el 
desarrollo, o más correctamente la transformación (puesto que no siempre se 
cambia para bien), es consecuencia también del paso de los días. En periodos 
muy cortos es muy difícil observar cambios que deriven en modificaciones de 
práctica y de estructura; sin embargo, una alteración en alguna de las 
dimensiones analíticas (social, cultural, económica, política, tecnológica) puede 
ser tan influyente que derive en la transformación de toda la dinámica social, 
como sucedió con la llegada de la Era Digital. Los cambios en la estructura solo 
pueden entenderse así, como alteraciones de uno o varios ámbitos de la acción 
social que se van sucediendo en el tiempo. La repetición de estas 
transformaciones puede generar cambios de hábitos, pero tal efecto solo puede 
ser constatado en estudios comparativos o en seguimientos temporales amplios. 


Si se implican los dos conceptos anteriores, se obtiene la característica histórico- 
estructural que definirá a los trabajos que surjan de utilizar esta metodología. No 
se pretende hablar aquí de la totalidad de la estructuración social, sino 
específicamente de la constitución de industrias culturales y cómo los procesos 
históricos de cambio han intervenido en su conformación. 


Producción y comercialización en las industrias culturales 


En vista de que el objetivo de esta metodología es trazar un análisis histórico en 
donde se vea la interacción de los agentes de trabajo de la industria cultural 
librera, ¿cómo hacer operacional esta pretensión? Para poder evaluar todo el 
proceso de trabajo, se necesita distinguir entre dos grandes etapas laborales: la 
producción de los bienes culturales mismos y la comercialización (distribución, 
mercadotecnia y consumo) de estos. Agustín Girard propone un marco de 
análisis muy parecido: 


Cuadro 1. Producción en las Industrias Culturales 


Producción Creación Edición Fabricación/Reproducción 


Fuente: Elaboración propia a partir de Agustín Girard (1982) 


Cuadro 2. Comercialización en las Industrias Culturales 


Fuente: Elaboración propia a partir de Agustín Girard (1982) 


Si bien la propuesta de Girard pudiera parecer rebasada por el desarrollo tan 
vertiginoso que las industrias culturales han tenido desde 1982, aún es útil como 
modelo de abstracción puesto que permite catalogar distintos escenarios en los 
que transita la labor de producir un bien cultural, hasta el momento en que se 
convierte en mercancía y es vendido al consumidor o archivado en un almacén 
para su posterior uso. El reto realmente consiste en ver cómo es que estas 
categorías operan con la incidencia de la digitalización. Piénsese, por ejemplo, 
en el archivado físico (en almacén) del que hablaba el autor francés y contrástese 
con el archivado en la nube de los productos digitales. 


Uno de los objetivos de quien estudia el desempeño de las industrias culturales 
en la era digital consiste en ver el grado de incidencia que la tecnología tiene 
como factor de cambio o transformación de los procedimientos de trabajo. En 
casos como este, se pueden generar análisis comparativos entre modelos 
“clásicos” de trabajo y modelos digitales. Esta dicotomía existe desde hace 
mucho tiempo y afecta en mayor o menor grado a las industrias culturales, 
dependiendo del rubro específico del que hablemos. Como hipótesis de trabajo 
general, puedo decir que el análisis de la comercialización de las industrias de la 
cultura en la Era Digital muestra cambios más drásticos que en el rubro de la 
producción. 


Mercantilización y espacialización 


Al inicio de El capital, Karl Marx reflexiona en torno a lo que constituye la 
centralidad del proceso económico del modo capitalista de producción: la 
mercancía. Erróneamente se toma el concepto de mercancía como un sinónimo 
de producto, pero es algo más que eso: se debe de diferenciar entre los 
“productos” como simple resultado del proceso de producción, los cuales tienen 
un valor de uso (sirven para algo), y las mercancías que son los productos con la 


adición de un valor de cambio, es decir, algo que aquello producido puede pedir 
como compensación para ser dado. “La mercantilización es el proceso de 
transformación de los valores de uso en valores de cambio” (Mosco, 2009: 208). 


Si la mercancía es la unidad principal de análisis, hay que estudiarla, como se 
dijo en el apartado anterior, a partir de sus procesos de producción y 
comercialización. Hay que recordar que a los bienes culturales los distinguimos 
de la producción corriente de cualquier objeto de alguna industria no cultural. 
Esta distinción entre productos añade a los bienes culturales una tercera 
característica de valor distinta a las de uso y cambio, y que ya se mencionó 
anteriormente: el valor simbólico. 


Volviendo con el aspecto económico, ¿qué tipo de trabajo implican estos 
productos culturales? Nicholas Garnham comenta respecto de su valor de uso y 
su valor de cambio: 


El problema con los bienes culturales e informacionales es que, debido a que su 
valor de uso es casi ilimitado (estos no pueden ser destruidos o consumidos por 
el uso) es extremadamente difícil asignarles un valor de cambio. Son bienes 
públicos clásicos. Lo que estamos considerando es lo que Marx llamó 
“producción inmaterial” (1990: 38). 


Problema no poco complejo resulta la asignación de un valor de cambio a un 
producto cuya actividad para su creación no depende de la estandarización de 
una jornada con horario de trabajo. ¿Cómo se puede medir, por ejemplo, el valor 
del trabajo que le implicó a un autor el crear su última obra?, ¿depende de las 
horas que estuvo frente al computador redactando la obra?, ¿empieza a contar 
desde el momento en que se le ocurrió la idea hasta que entregó el archivo final 
para su elaboración? Como se puede inferir, la asignación de valor de cambio 
resulta en un proceso extremadamente arbitrario. 


Cualquier mercancía, antes de serlo, necesita de un proceso de trabajo que a su 
vez está supeditado a relaciones laborales jerarquizadas. El resultado de toda esta 
labor conjunta crea una mercancía y una vez que esta se encuentra concluida 
puede ser ofrecida a los consumidores, quienes en muchas ocasiones olvidan la 
labor que le dio origen y se concentran solo en el valor de uso y el valor de 


cambio que posee (Mosco, 2009: 211). Lo anterior es interesante y se comprende 
solamente si se realiza una abstracción del proceso de compra de cualquier 
producto: ¿no importa acaso adquirir un objeto por la utilidad que tiene?, ¿no es 
el precio un factor importante para adquirir o no determinada mercancía?, 
¿Cuántas veces se piensa en el trabajo que hay detrás de ese elemento? 


Hay que apuntar una última característica sobre las mercancías 
comunicacionales (como pueden ser un libro, una película, un disco, etcétera): 
dado que su valor de uso radica precisamente en la manera en que se utiliza el 
contenido que ofrece, su explotación mercantil puede sobrepotenciarse, lo que 
sucede aún más en la Era Digital. Piénsese en el más reciente éxito taquillero de 
Hollywood. Esa misma cinta obtiene ganancias por su estreno en salas, pero no 
es la única manera en que puede ser comercializada: pasados unos cuantos meses 
o semanas será ofrecida, a través de un pago para su visualización, por la 
televisión restringida; después se encontrará en los canales “especiales” de los 
paquetes de la misma televisión restringida. De ahí pasará en los canales del 
paquete básico de la misma compañía y pasado mucho tiempo desde su primera 
proyección en los cines, entonces, será transmitida por las señales abiertas de la 
televisión nacional. Todo esto sin mencionar a lo largo de este tránsito de 
explotación el tiempo en que se puede comerciar a manera de renta de video o 
streaming. Durante todo el proceso anterior el producto se transformará en 
distintas mercancías. La digitalización, como se mencionó, ofrece un espacio 
nuevo para la explotación de un producto que requirió un solo trabajo para su 
creación, pero que ha sido mercantilizado en múltiples ocasiones. 


Aunada a la mercantilización, también quiero considerar aquí el proceso de 
“espacialización” que constituye la manera que se puede “[...] trascender los 
límites del espacio geográfico a través de, principalmente, los medios masivos y 
las tecnologías de la comunicación” (Mosco, 2006: 58). El mejor modo en que 
una mercancía puede “trascender” el espacio es consumiendo la menor cantidad 
de tiempo posible en su traslado hasta un punto de venta. Las mercancías 
necesitan ser distribuidas y es entonces aquí que la comunicación y los 
transportes juegan un papel fundamental. En el marco del capitalismo estas 
cuestiones de tiempo y espacio son centrales; Nicholas Garnham apunta: “La 
acumulación del capital depende de la productividad, que es un proceso 
constante de tratar de superar estas barreras [temporales], de reducir el tiempo de 
trabajo socialmente necesario, el tiempo de producción y el tiempo de 
circulación” (1990: 46). 


Tal y como potenciaba la posibilidad de crear mercancías a partir de una misma 
labor, el proceso de digitalización también radicaliza a su máxima expresión la 
eficiencia de la espacialización que necesitan las empresas para distribuir sus 
bienes. Gracias a esta posibilidad de trasladar distintos tipos de contenidos hacia 
un lenguaje binario, la reproducción y el traslado se han facilitado sobremanera 
y se han reducido a su mínima expresión los costes de su transporte. 


También por el tema de espacialización se debe comprender “[...] la extensión 
institucional del poder empresarial en las industrias de comunicación” (Mosco, 
2009: 256). En la búsqueda del rendimiento más eficiente de sus recursos, las 
empresas de comunicación han dado paso a procesos de fusiones o de 
adquisiciones de empresas menores. En tiempos de la llamada era de la 
convergencia son características dos grandes estrategias que, desde luego, 
cuentan con sus particularidades: la concentración horizontal, que supone el 
refuerzo de la posición de una empresas por medio de alianzas o compra de otras 
similares, y la concentración vertical (Miguel de Bustos, 2005: 104), que implica 
una integración hacia atrás o hacia delante e involucra alianzas o compra de 
empresas que proveen clientes correlativos a los intereses originarios de una 
empresa. Ejemplo de integración vertical es la empresa Sony que, entre muchas 
mercancías, provee el sistema de videojuego PlayStation, pero además tiene la 
venta de televisores (necesarios para poder jugar con el primer producto). Este 
tema es clave en el desarrollo de la industria librera en la era digital, como ya se 
explicará más adelante. 


Notas 


1 Insisto en el argumento de que estas no son todas las corrientes de pensamiento 
gue han utilizado la Comunicación para realizar investigaciones. Existen muchas 
más, pero no es mi objetivo referirlas todas. 


EL LIBRO Y SU INDUSTRIA 


El libro 


Existen muchos tipos de libros y las clasificaciones que intentan dar un orden a 
esta complejidad son un indicio de ello. Diferentes aspectos, como son la 
temática, el tamaño, el público al que va dirigido, la lengua, la nacionalidad, el 
formato, etcétera, se han empleado para tratar de organizar la vastedad de 
publicaciones que existen. La Real Academia Española de la Lengua ( 


RAE 


), por ejemplo, da importancia sobre todo al aspecto material del objeto y de 
manera muy incipiente al contenido y la escritura cuando habla de “obra” 
(trabajo o labor). En su sitio web se pueden encontrar las siguientes acepciones: 


1.Conjunto de hojas de papel manuscritas o impresas que, cosidas o 
encuadernadas, forman un volumen. 


2.Obra científica, literaria o de cualquier otra índole con extensión suficiente 
para formar un volumen que puede aparecer impreso o en otro soporte. 


3.Cada una de las partes en que suelen dividirse las obras científicas o literarias 
y los códigos o leyes de gran extensión. 


La clave para la 
RAE 


pareciera ser el papel y el volumen impreciso que este puede generar cuando se 


presenta en cantidades superiores a una página. La Unesco, con arrojo y en un 
intento por superar la indeterminación, recurre a la más extraña arbitrariedad: 
“Una publicación impresa no periódica que consta como mínimo de 49 páginas, 
sin contar las de la cubierta” (Delavenay, 1974: 9). El propio autor de quien se 
retoma esta explicación aclara que el numero de 49 páginas tenía solo un 
propósito de “normalización estadística” para el organismo internacional. Esta 
propuesta, además, permitía distinguir a los libros de los diarios y las revistas, 
cuya periodicidad, previamente determinada, le permite alojar otro tipo de 
contenidos. Los libros, entonces, son un evento de presencia imprevisible en el 
tiempo. 


Más que proponer una nueva catalogación, quiero pensar en qué tienen en 
común todos los elementos de estas listas. En un artículo sobre la concepción de 
aquello que es un libro, Jaime Labastida, director de la Academia Mexicana de 
la Lengua, comienza preguntándose y reflexionando: 


¿Qué es un libro? La respuesta, obvia, parece resplandecer por sí sola. Un libro 
es, no cabe duda, esto, lo que tengo aquí en las manos. Sin embargo, tampoco 
cabe duda de que tal respuesta se levanta apenas sobre el primer sistema de 
señales, el que nos muestra, con el índice, el objeto por el que se pregunta: esto 
(2014: 45). 


Es cierto: un libro es fácilmente identificable cuando de reconocer el objeto se 
trata, pero más allá de esa indicación obvia, ¿qué hay con la lectura y todo 
aquello que suscita en el hombre? 


Desdeñada muchas veces por la ciencia de la Comunicación, se reivindica aquí 
la centralidad de la escritura y lectura como actividades expresivas y 
generadoras de conocimiento. Quien escribe plasma algo de su persona en sus 
palabras, ya sea un sentimiento, una idea, un argumento, una narración, etcétera, 
y siempre tiene la posibilidad de dejar atrapado algo de sí para que, 
posteriormente, alguien más —poseedor de los códigos necesarios—pueda 
rescatarlos y saber aquello que está contenido en esa expresión. ¿No es este, por 
tanto, un objeto de estudio comunicativo? Ernesto de la Torre Villar apunta: 


El libro, medio y forma más precisa y perfecta por el cual el pensamiento 
humano a través de la escritura se conserva y transmite entre los hombres, es a la 
vez defensa y amenaza. Defensa de la inteligencia, del espíritu, de la capacidad 
de los seres racionales para expresar su pensamiento, sus ideas preñadas de 
emociones, de intelecciones explicativas del propio hombre y de su mundo 
circundante, de juicios en torno de la conducta propia y ajena, y del pensar 
particular y de los demás, todo lo cual contiene. Amenaza para quien trata de 
limitar el pensamiento y su expresión, para quien teme el enjuiciamiento de una 
conducta reprobable o la condenación de bastardos intereses. Defensa del 
hombre en su calidad esencial y amenaza contra quien o quienes por cualquier 
razón se oponen al desarrollo completo e integral de las cualidades humanas 
(1999: 13). 


¿Cuáles han sido las formas y los usos que se le han dado a los libros? 
Independientemente —y de manera dependiente también— de su formato, ¿qué 
condiciones ha exigido el libro para ser utilizado?, ¿cuál es el tránsito que la Era 
Digital y la industria están dando al mismo? Se tratará aquí de dar respuesta a 
estas y otras interrogantes. 


La escritura 


Los estudiosos del pasado de la humanidad señalan que el inicio de la historia 
coincide con la invención de la escritura. El periodo previo a la representación 
gráfica de la expresión se conoce como prehistoria y se puede acceder a él solo 
por medio de un testimonio material, que son los vestigios naturales de nuestro 
planeta. Si se analizaran ejemplos de distintas culturas en el mundo, se vería 
cómo hubo múltiples y diversos modos de comunicación mnemotécnicos? 
distintos de la escritura tal y como se le conoce hoy día: en Perú los incas 
utilizaron el quipu, los indios iroquenses el wapum y los australianos unas piezas 
denominadas stickmessages, por poner solo tres ejemplos de algo que es 
inmensamente vasto y complejo (Martínez de Sousa, 1992: 16-18).3 


A pesar de la vastedad de ejemplos que existieron y existen de formas de 


comunicación semiestructuradas, es posible que el grado de cultura que la 
humanidad ha alcanzado hasta la fecha no hubiera sido posible sin la invención 
de la escritura y el alfabeto: 


¿Dónde se inventó? No se sabe con certeza absoluta. Pudo ser, y es lo más 
probable, en Mesopotamia, región geográfica de Asia que se extiende entre el 
Éufrates y el Tigris. El punto donde se supone que surge es una región cercana al 
golfo Pérsico llamada Summer, cuya civilización se extiende desde el milenio 


HI 


a.C. (Martínez de Sousa, 1992: 19). 


Esta escritura pictográfica de la que habla Martínez de Sousa se realizaba 
mediante signos cuneiformes —es decir, con forma de cuña— y se trazaban 
sobre tablillas de arcilla que hacían las veces de página, tal y como hoy se 
concibe a un libro impreso. No obstante, esto “comenzó como una escritura 
pictográfica. Cada signo era una imagen de uno o más objetos concretos, y 
representaba una palabra cuyo significado era idéntico o muy apegado al objeto 
ilustrado” (Kramer, 1963: 302). La complejidad y la vastedad de expresiones que 
podrían surgir del universo de elementos tangibles del mundo hacían que el 
manejo de este tipo de comunicación fuera muy complicado. Sin embargo, no 
fue hasta que el hombre pudo desarrollar una escritura fonética, en donde el 
signo puede representar al nombre del objeto (independientemente de su 
imagen), que este tipo de comunicación redactada pudo alcanzar su mayor 
esplendor. Existen ejemplos distintos de escrituras pictográficas, pero no es mi 
intención hablar de ellas; prefiero ir al punto de evolución de la escritura en que 
el desarrollo de un alfabeto permitió descomponer los nombres de las cosas en 
sonidos simples con su correspondencia de signo escrito, lo cual tuvo lugar en 
Fenicia, probablemente en el año 1200 a.C. (Martínez de Sousa, 1992: 25). 


Este sistema de comunicación resolvía la complejidad de un número ilimitado de 


signos, pues solo utilizaba 22, con los que, correctamente combinados, se podían 
escribir todas las modulaciones del habla. De nueva cuenta, existe una gran 
vastedad de ejemplos de escrituras de este tipo, pero más que señalar una por 
una, reflexionaré en las capacidades humanas de comunicación que de aquí se 
desprendieron. 


Una vez perfeccionada la escritura, la expresión oral —efímera y evanescente— 
encontró un símil tangible en donde podía quedar depositada y brindó al hombre 
una capacidad insospechada para resguardar todo tipo de conocimientos y 
experiencias. Víctima frecuente del olvido y las malas interpretaciones, la 
tradición oral ha persistido en gran medida gracias a la huella fehaciente que su 
versión redactada supone. 


En contraste con la oralidad, la redacción es una actividad artificial. “Las reglas 
gramaticales viven en el inconsciente en el sentido de que se puede saber cómo 
utilizar las reglas e incluso cómo configurar nuevas reglas sin ser capaz de 
afirmar lo que son” (Ong, 2006: 136). Distinto caso es el de la escritura, que, en 
tanto un producto social con mayor grado de convención, requiere de un proceso 
de aprendizaje —alfabetización— para poder ser utilizada. Gracias a esta 
distancia entre ambas maneras de comunicación es que escritura y lectura 
siempre han tenido un uso diferenciado dependiendo de la cultura de la que se 
hable. 


Soportes de la expresión escrita 


El medio a través del cual se trasmite la expresión verbal del hombre es el 
segundo elemento condicionante para que existan los libros. ¿Cuál fue el tránsito 
de la escritura hasta su establecimiento en el papel? Repasaré aquí algunos de los 
materiales recientes que han sido utilizados como vehículos-libro. El aspecto 
más importante para tener en cuenta es la manera en que unos u otros materiales 
son distintos entre sí (lo que implica también un diferente proceso de 
preparación), pero todos conservan la función de resguardar las ideas del hombre 
—por medio de un proceso codificador— para que otros más puedan tener 
acceso a ellas. 


Nadie duda de la eficacia de la piedra como depositaria de signos que pueden 
perdurar más tiempo que las ondas sonoras, sin embargo, su poca maleabilidad 
le negó un lugar de privilegio en la historia de los libros. Un mejor recurso 
existió en la región del Summer, con los sumerios: ahí se desarrolló un tipo de 
escritura cuneiforme que era trazada en tablillas de arcilla por su facilidad de 
moldeado. Ambas, roca y arcilla, ofrecen permanencia, pero distan en materia, 
en modo de empleo, en coste y en la manera en que ambas podrían ser 
reproducidas. 


Antes del esplendor del papel —de origen también vegetal—, el papiro fue el 
soporte más utilizado en la historia de la escritura; sus primeros usos datan del 
milenio 


1111 


a.C. (Martínez de Sousa, 1992: 34). Este soporte proviene de una planta de la 
familia de las ciperáceas que crece, principalmente, en las riberas de los cursos 
de agua en África y Asia, a orillas del río Nilo. Su preparación consistía en 
cortar finas capas de la médula del tallo, remojarlas, ponerlas a secar y luego 
sobreponerlas para tener el material donde se plasmarán los textos e imágenes. 
Los principales méritos de este soporte fueron “[...] recoger textos de cierta 
extensión con la garantía de la integridad de la obra; tenía buena apariencia, se 
podría escribir en él fácilmente con tinta, borrar con agua lo escrito y 
embellecerlo con ilustraciones en color. Además, no tenía mucho peso y se 
transportaba con facilidad [...]” (Prieto Gutiérrez, 2009: 32). A pesar de contar 
con estas cualidades y de que su uso se prolongó por más de un siglo en las 
antiguas culturas del Mediterráneo, este sustentáculo nunca ocasionó que la 
lectura derivara en una práctica masiva y sí en una de privilegio para solamente 
algunos sectores sociales. 


Mayor éxito tuvo el pergamino como material de uso frecuente para la 
elaboración de soportes de lectura. Elaborado a partir de pieles animales, pudiera 
pensarse que el uso de este recurso fue poco práctico, sin embargo, existe 
información que habla de una producción constante de la segunda mitad del 
siglo 


XIV 


a la segunda mitad del siglo 


XV 


(Febvre y Martin 2005, y Thomas, 2006). La diferencia con respecto del papiro 
no era económica: además de la facilidad con la que se podía conseguir este tipo 
de materia prima, su textura mejoraba las desventajas de quebrado y ligereza que 
daban poca vida útil a los papiros. 


El gran paso que habría de darse en la historia de los soportes corresponde al de 
la sustitución del pergamino por el papel. Históricamente, se ha reconocido a 
China y a Egipto como los primeros sitios donde este producto se utilizó con la 
función de ser soporte de la escritura (Prieto Gutiérrez, 2009: 33). Existen 
múltiples procesos que dan cuenta de diferentes tipos de papel, hoy en día la 
gran mayoría de ellos parte de un trabajo industrializado en donde se realiza un 
tratamiento de pulpa de celulosa con agua y productos químicos. Anteriormente, 
esta era una actividad artesanal y en ese entonces el procedimiento consistía en 
poner a secar la pulpa para después obtener de ahí el papel. Más adelante, y en 
comparación con el resto de los soportes, la facilidad de realización y 
tratamiento de este nuevo producto sería determinante para que, con la llegada 
de la impresión, la historia del libro pudiera progresar hasta su etapa 
industrializada, como señalan Febvre y Martin: 


¿De qué hubiera servido contar con plancha de imprimir o composiciones 
constituidas por caracteres móviles si solo se disponía para recibir la impresión 
de pieles en las que penetraban difícilmente la tinta y de las cuáles solo algunas 
—-llas más raras y costosas, las de vitela; es decir la piel de ternera muerta al 
nacer— eran suficientemente planas y ligeras para ser sometidas a la presión de 
la prensa? (2005: 2). 


El más reciente receptáculo de la palabra escrita es también el menos parecido al 
resto de los anteriores, los cuales guardaban ciertos rasgos de similitud más allá 
de la mera materialidad. El soporte digital para la escritura surgió durante el 
siglo 


XX 


, sin necesariamente hablar de lo que hoy en día se conoce como “libro digital” o 


“libro electrónico”. Distintas tecnologías de información y comunicación del 
siglo pasado —como máquinas de escribir electrónicas, ordenadores de uso 
personal, traductores, dispositivos de lectura, teléfonos celulares, etcétera— 
permitieron incorporar el empleo de la escritura como parte de distintas 
utilidades. 


Como se puede inferir después de estos breves señalamientos, la lectura siempre 
ha estado condicionada por el objeto mismo que porta la expresión del hombre. 
Los cambios de un soporte a otro no constituyen simplemente una modificación 
azarosa: traen consigo consecuencias que influyen en el tipo y número de 
lectores que los utilizarán. Finalmente, restaría por añadir que el uso de uno u 
otro de estos sustentáculos no excluye la existencia del resto: a lo largo de la 
historia ha coexistido el uso de pergaminos, papiros y papel, así como 
seguramente coexistirán estas tres con el uso de la reciente modalidad digital. 


Libros manuscritos 


Revirando el apocalíptico designio faraónico de desusar la memoria, la escritura 
y la lectura han ampliado el conocimiento del hombre a lo largo de la historia, 
sin embargo, esta reivindicación debe tomarse con salvedades puesto que estas 
prácticas siempre han tenido usos diferenciados. El filólogo inglés Walter Ong 
comenta en este sentido: “Cuando un escrito de cualquier tipo, alfabético o de 
otro, hace por primera vez su aparición desde el exterior en una sociedad en 
particular, lo hace necesariamente al principio en sectores restringidos y con 
diferentes efectos y consecuencias” (2006: 138). Lo anterior aplica para 
cualquiera de las transfiguraciones del libro, desde el manuscrito, pasando por el 
impreso, hasta ahora el digital. 


A diferencia de la oralidad, la escritura demanda un nivel distinto de aprendizaje: 
se comienza a hablar por imitación, pero para saber redactar se requiere de un 
procedimiento de enseñanza especializado. Una vez que se aprende a escribir, se 
obtiene también la posibilidad de leer. Cuando se habla de los manuscritos es 
difícil reconocer una misma unidad productiva, dado que existen diversos 
ejemplos de cómo se crearon libros escritos a mano. Diversos autores 
(Fernández Serna y Vite Bonilla, 1986; Escolar Sobrino, 2000, y Tagle, 2007) 


coinciden en reconocer a la Edad Media como el momento cumbre de la 
producción manuscrita en Occidente, pero reconocen que hubo distintos 
periodos y lugares en donde se desarrollaron modelos de libros escritos. No es 
pretensión de este apartado precisar sobre todos ellos, sino más bien reconocer 
cuáles eran las condiciones y repercusiones de desarrollar un tipo de producción 
manual de libros. 


Quiero destacar la importancia que el desarrollo de una industria del papel 
europea tuvo para la consolidación de los manuscritos (Febvre y Martin, 2005: 
7). Para el análisis de la producción cultural, la materialidad de los objetos 
representa una característica fundamental y el coste de la hechura del papel 
aventajó por mucho a cualquier otro tipo de receptáculo de la escritura. De nada 
serviría el gran desarrollo intelectual de una sociedad si la misma no pudiera 
replicar su cultura a través de algún medio que le permitiera dar cuenta de su 
grandeza. 


La manufactura de libros no tenía la posibilidad de convertirse en una actividad 
industrial por cuestiones que van desde la inexistencia de un gran volumen de 
personal encargado de transcribir y el tiempo que se utilizaba para terminar una 
obra hasta el número de lectores que podían tener acceso a este tipo de bienes. 
Pese a esto, los manuscritos están repletos de un gran valor histórico y 
documental que, al mismo tiempo, dan cuenta del desarrollo y el pensamiento de 
las sociedades antiguas. Adicionalmente a las condiciones materiales, cuando se 
habla de la producción de manuscritos también es importante señalar el alto 
grado de especialización que suponían oficios como los del escriba. No es lo 
mismo saber escribir que tener que hacerlo todos los días como parte de una 
actividad profesional en donde la caligrafía importaba tanto como el sentido de 
los textos. De nueva cuenta, ejemplos pueden encontrarse en diferentes culturas, 
como es el caso de la cultura egipcia y sus copistas, la romana con los 
amanuenses O la tradición hebrea de reproducción de las Sagradas Escrituras 
(Martínez de Sousa, 1992: 38-60). En todos estos casos, la escritura estaba de 
una u otra manera relacionada con cuestiones de privilegio social, económico y 
cultural. 


En la Edad Media el oficio más prestigiado era el de copiar e ilustrar los 
manuscritos antiguos. En mayor medida que en la Roma antigua, la cultura del 
libro fue privilegio de clases superiores, debido entre otros factores al alto precio 


de los libros y a que muchos de ellos estaban escritos en latín. Hasta los siglos 


XIV 


y 
xXV 


la burguesía de las ciudades no alcanzó una condición sociocultural y económica 
que le permitiera coleccionar libros, y esto también tuvo que esperar a que se 
difundiera el uso del papel en lugar del pergamino y a que los libros se 
escribieran en las lenguas nacionales (Fernández Serna y Vite Bonilla, 1986: 26). 


Los grandes recintos bibliotecarios de Europa en la Edad Media —casi todos 
ellos religiosos— obtuvieron su grandeza gracias al trabajo de muchas personas 
encargadas de copiar textos, pero este esplendor productivo resultaba benéfico 
solo para algunos privilegiados que podían tener acceso a aquellos libros. 
Aunado a eso, tal y como se comenta en la cita anterior, la escritura en latín era 
otra barrera que limitaba al público que podía leer las reproducciones. El acceso 
desigual a los manuscritos generaba también un desarrollo cultural inequitativo 
y, por tanto, el libro no se posicionaba aún como el recurso principal para la 
transmisión del pensamiento humano. 


Muchas fueron las circunstancias que en medio de este contexto restrictivo 
abrieron paso a que el impreso se consolidara como una forma más eficiente 
para la producción de libros. Más allá de las evidentes mejoras en tiempo y 
volumen que supuso la imprenta, algunos otros factores, como el comienzo del 
Renacimiento y la gradual adquisición de manuscritos en los centros de 
aprendizaje europeos, hicieron que la producción manual decreciera. Además, 
“Al venir a menos la vida monástica en la segunda parte de la Edad Media, 
decayeron en muchos lugares las actividades bibliográficas de los conventos y 
los estudios de los monjes” (Fernández Serna y Vite Bonilla, 1986: 27). 


La historia del libro manuscrito es por demás compleja y abundante, no es 
posible ni es mi intención realizar un seguimiento minucioso de ella en este 
libro. Ya que la actividad copista fue una labor manual al servicio de clases 
privilegiadas, el acceso a los libros por parte de la sociedad estuvo muy limitado. 
En medio de condiciones como la anterior, la invención de la imprenta 


revolucionaría no solo el modo en cómo los libros se realizaban, sino que de 
alguna manera también contribuyó a ampliar número de lectores posibles de una 
obra. 


Libro impreso 


Cuando se habla de la historia del libro frecuentemente se refiere a la imprenta 
de Gutenberg como el parteaguas que escinde la producción manuscrita y la 
impresa. Tal tesis no es errónea, pero ignora el reconocimiento de otros tipos de 
producciones, como la xilográfica, que operaban anteriormente con base en un 
proceso de impresión. “Antes de referir el acontecimiento estelar del nacimiento 
de la imprenta en Europa, es útil recordar que en China se conoció —por lo 
menos con una antelación de seis siglos respecto de aquel continente— el arte de 
grabar en relieve sobre la madera como sistema para reproducir” (Fernández 
Serna y Vite Bonilla, 1986: 30) También, en Europa existieron ejemplos del uso 
de la madera para la impresión de productos, como fueron la confección de 
estampas sagradas grabadas y la confección de naipes calcados, que luego serían 
coloreados (Tagle, 2007: 142-143). 


Ya sea en relieve de madera, a través de tipografía o cualesquiera otros tipos de 
recursos para la impresión, al referir esta etapa en la historia de los libros se 
reconoce el desuso paulatino de la escritura manuscrita? y el inicio de 
reproducciones mecánicas de textos. Este cambio trajo consigo no solo una 
reconceptualización productiva, sino que transformó al libro y a sus potenciales 
lectores. 


Como siguió creciendo la demanda de libros, cada vez era más difícil atenderla, 
a pesar de la abundancia y baratura del papel, por lo que hubo que buscar un 
instrumento que rebajara los costos de la mano de obra de los copistas. La idea 
de crear un procedimiento nuevo era posible por el desarrollo de la mecánica, la 
industria y el comercio, y lo logró, después de los naturales tanteos, a mediados 
del siglo 


XV 


, Johannes Gutenberg en la ciudad alemana de Maguncia (Escolar Sobrino, 
2000:184-185). 


Si la imprenta representó solo una mejora de las tecnologías de impresión 
existentes, son otras las características distintivas que posicionaron al invento 
como el mejor artefacto para la reproducción de libros. “El elemento 
fundamental de la invención de Gutenberg no fue la prensa de imprimir, sino la 
máquina de fundir junto con la técnica metalúrgica de la producción de 
caracteres tipográficos (los tipos)” (Barbier, 2005: 100). Los diseños de 
caracteres revolucionaron la reproducción de libros. Es posible imaginar el 
recelo de los grandes copistas al ver cómo una actividad tan cuidadosa, como era 
la escritura, cayó en manos de los toscos y nada pulcros metalurgos. Esta 
actividad de creación de caracteres consistía en el: 


grabado en relieve bajo la forma de un punzón (un instrumento familiar entre los 
orfebres), el cual era martilleado sobre un metal extendido, generalmente cobre, 
para obtener una matriz (al vacío). Esta pasaba a situarse en la máquina de fundir 
que aseguraba la reproducción de tipos normalizados, es decir, alineados sobre 
una misma altura (Barbier, 2005: 101). 


Y a esa tarea se le debe de sumar la labor de composición, que consiste en 
ordenar y alinear los caracteres que serán impresos. 


Con estas características esenciales operaba la imprenta, sin embargo, para su 
perfeccionamiento y consolidación se requirieron de muchos años de trabajo 
continuo e importantes inversiones económicas. Desde el enfoque de estudio que 
caracteriza a este libro, resulta interesante advertir el desarrollo de este tipo de 
tecnologías de impresión dentro del crecimiento del capitalismo en Europa: 


Por ser su invención [la de Gutenberg] una aventura industrial y capitalista, tenía 


que surgir en un lugar que contara con buena artesanía y hombres ingeniosos y 
emprendedores, deseosos de hacer dinero, donde este existiera en cantidad 
suficiente para garantizar la financiación precisa, y donde se dispusiera de 
organizaciones comerciales que pudieran atender a un mercado de gran amplitud 
geográfica y vender el producto con rapidez para recuperar la inversión lo más 
pronto posible (Escolar Sobrino, 2000: 185). 


El nuevo invento mejoró en tiempo y forma a las reproducciones manuscritas y 
xilográficas —quizá a ojos de los primeros escribas, la cuestión formal no 
resultaba Óptima, pero eso se habría de modificar al poco tiempo—. A pesar de 
que la nueva posibilidad multiplicadora a gran escala que presentaba la imprenta 
potencializaba el mercado y los posibles lectores, el principal mercado que 
tuvieron los primeros libros impresos no se encontró al principio entre el público 
masivo, sino en escenarios restringidos, como los religiosos. Cuando la imprenta 
realmente se consolidó en Europa, además de representar un modelo productivo 
más eficiente, comenzó a cubrir la necesidad de conocimiento de una sociedad 
ávida de abandonar las aspiraciones promedio del hombre medieval. El 
Renacimiento tuvo en la imprenta a uno de sus mayores aliados. 


La transfiguración del libro manuscrito al impreso no fue en ningún momento un 
proceso inmediato: existieron resistencias naturales en las que una actividad, 
como la escritura, fue desplazada por otra más rentable y eficiente. 


Si los copistas tuvieron sin duda tendencia a protestar por la competencia que les 
hacía el impresor, los libreros especializados en la venta y en el comercio de 
manuscritos tal vez no adoptarían esa actitud. En más de un caso, en París y 
Aviñón, por ejemplo, no se rehusaron a vender libros impresos junto a 
manuscritos; más tarde, algunos de ellos motivados por las perspectivas que el 
nuevo método de reproducción de textos ofrecía, no dudaron en hacerse editores 
y colaborar económicamente en la fundación de talleres tipográficos (Fevbre y 
Martin, 2005: 72). 


Ejemplos como el anterior revelan el estado cambiante de la estructura 
productiva, lo cual solo es posible gracias a la agencia social. Si se realiza una 


lectura comparativa del caso de la transición impresa a la digital, quizá algo se 
pueda aprender de esta experiencia de resistencia. Todos estos cambios, que 
muestran no solo la importancia de la tecnología en las labores humanas, sino 
también el desarrollo de la cultura y de la transmisión de ideas, son precisamente 
el tema central de este libro. 


Libros digitales 


Desde los primeros escritos en tablillas de arcilla hasta la consolidación de la 
industria editorial y los libros de papel, el libro siempre había adoptado formas 
materialmente tangibles. Como se señaló antes, los cambios de soporte 
frecuentemente han ido acompañados con modificaciones en las prácticas que 
permitían utilizarlos y esta misma situación se presenta en el caso de los libros 
digitales. 


Aunque pareciera ser una relación novedosa, el libro y las tecnologías digitales 
tienen ya una larga historia. Los entornos editoriales operan desde hace mucho 
tiempo en contextos en donde el procesamiento de la información, la 
composición tipográfica y la impresión de textos han sido realizados gracias a 
algún tipo de tecnología binaria. En los contextos editoriales, la era digital 
primero hizo más eficientes los procesos de trabajo para la realización de 
impresos y posteriormente comenzó a explotar los derroteros comerciales con 
nuevos tipos de productos (Hall, 2014: 50, y Bhaskar, 2014: 40). 


Pero, en concreto, ¿qué es un libro digital o electrónico? Creo que hay una falta 
de consenso en este sentido, pues el término “libro digital” se utiliza de manera 
conceptual sobre cualquier contenido literario digitalizado, independientemente 
de cuál sea su propósito o formato. También, se emplea para referirse 
específicamente a los llamados e-books o libros electrónicos, que son 
producciones que comercializa la industria. Para efectos prácticos y evitar 
confusiones, en esta obra hablaré de “libro digital” cuando aborde el concepto y 
utilizaré el término “libro electrónico” para referir al producto comercial que 
venden las editoriales y que la mayoría de las veces es en un archivo en formato 


ePub. 


Uno de los problemas que subyacen en la confusión de qué es un libro digital, es 
que, como sucede con casi todos los productos digitales, tiene la posibilidad de 
incorporar elementos que históricamente no utilizaban ni los manuscritos ni los 
impresos, como el audio y el video. 


Como he mencionado, la terminología imprecisa es un obstáculo para avanzar en 
la comprensión de lo que constituye a un libro digital. Juan Voutssás (2006: 118 
y 119) reconoce esta dificultad y recupera una categorización de Walt Crawford 
de nueve elementos a los que cotidianamente se les denomina libros electrónicos 
y en la que se muestran no solo los diferentes formatos digitales que generan 
confusión, sino también los dispositivos de lectura digital. Por lo anterior y para 
salvar este desconcierto, en este trabajo emplearé los términos e-reader y lector 
digital para hablar de los dispositivos cuya funcionalidad principal es la de 
reproducir libros electrónicos. 


Para evitar más confusiones, quisiera proponer una definición propia de libro 
digital, que elaboraré a partir de dos propuestas previas. La primera de ellas es 
de Clifford Lynch, director de la Coalition for Networked Information (Coalición 
para la Información en Red), quien apunta más en el sentido material y 
operacional de lo que constituye un libro digital: 


Un libro digital es solo una gran colección estructurada de bits que puede ser 
transportada en un 


CD-ROM 


u otro almacenamiento o entregado a través de una conexión de red, y que está 
diseñado para ser visto en una combinación de hardware y software, que van 
desde terminales tontas [un teclado conectado a una pantalla de salida], pasando 
por navegadores de Internet en los ordenadores personales, hasta los nuevos 
dispositivos de lectura de libros. Los libros digitales cubren un amplio espectro 
de materiales, que van desde traducciones literales de los libros impresos, 
creados mediante el escaneo de páginas o la generación de un archivo 


PDF 


, a las obras digitales complejas que son sucesoras intelectuales de ciertos 
géneros de libros artísticos, pero que no pueden ser razonablemente convertida 
de nuevo en forma impresa. En gran medida, existen libros digitales (o al menos 
deberían existir) independientemente de los dispositivos que se pueden utilizar 
para acceder a ellos, procesarlos y leerlos (2001). 


La definición anterior carece de toda precisión en cuanto a los contenidos se 
refiere, además de que debe ser tomada con la reserva de que fue elaborada en 
2001 —años antes de que ocurriera el boom de los lectores digitales—. Sin 
embargo, con este señalamiento Lynch deja en claro algo con lo que estoy de 
acuerdo: desde el punto de vista formal, un libro digital no es otra cosa que un 
conjunto de procesos de comunicación binaria (que supone la conversión de 
señales análogas en la opción discreta de cero y uno) que ocurre entre un punto 
de almacenamiento y la combinación de hardware y software capacitados para 
reproducir aquello que estaba almacenado. ¿Pero no es eso lo que sucede con 
cualquier producto digital (audio, video, imagen o la combinación de todo ello)? 


Consciente de que es necesaria una segmentación, puesto que al menos hasta la 
segunda década del nuevo milenio siguen existiendo las empresas productoras de 
filmes, libros, televisión, etcétera, por separado —sin olvidar que hay empresas 
multimediáticas con injerencia en muchos ámbitos a la vez—, hace falta agregar 
algún aspecto distintivo que distancie a los libros digitales del resto de las 
producciones binarias. La manera más sencilla de distinguir a un libro digital a 
partir de su contenido es cuando este también existe en su versión impresa o 
manuscrita y hay solo una reconversión a formato tecnológico que trata de 
asimilar la misma experiencia de consumo, pero trasladada a un artefacto digital. 
Pero ¿qué sucede cuando el libro digital es una obra nueva, surgida de manera 
exclusiva para el formato binario, y presenta características de consumo que se 
alejan de la lectura tradicional? 


Si no se puede definir al libro digital solo por sus particularidades físicas, se 
necesita hablar entonces de su función, su utilidad y relevancia social. ¿Qué es 
aquello que hacen los libros? Bill Cope y Angus Phillips responden a esta 
pregunta enunciando dos cosas: 


1.- Tienen una característica textual y, por lo tanto, una estructura comunicativa. 


2.- Tienen funciones de libro porque son definidos, registrados y reconocidos 
como libros. Esto significa que cuando tratamos con libros, estos pueden ser 
encontrados en listados bibliográficos, pueden ser adquiridos en librerías o 
bibliotecas y pueden ser referidos [y citados] como libro (2006: 7). 


Si se observan detalladamente los dos enunciados anteriores, se puede notar que 
estos no dependen del soporte del libro: lo mismo podría decirse de los 
manuscritos impresos o digitales. Con la primera proposición, los dos autores 
apelan a la utilidad comunicativa del libro manifestada a través de un texto 
estructurado. Ellos mismos apuntan más adelante que bajo esta óptica se puede 
entender al libro como una “arquitectura de información” (Cope y Angus, 2006: 
7). La segunda formulación deja en claro que los libros son reconocidos como 
tales porque, al menos desde el punto de vista legal y comercial, existen 
instancias que así lo determinan y los dotan de la validez necesaria para su 
reconocimiento público.* 


Con todo lo anterior, propongo una definición conceptual de libro digital que 
considera sus aspectos físicos y funcionales: Un libro digital es un conjunto 
estructurado de bits en múltiples formatos, que puede ser transportado en un 
almacenamiento físico o entregado a través de una conexión de red y que está 
diseñado para reproducir contenidos textuales que puede acompañarse o no de 
elementos de audio y video, gracias a una combinación de hardware y software 
apta para ello. Además, su contenido debe estar registrado como libro, ser 
encontrado en listas bibliográficas, ser adquirido en librerías, bibliotecas o 
tiendas virtuales o físicas y, finalmente, ser susceptible de ser referido de 
acuerdo con estándares de citación bibliográfica. 


Es evidente que bajo la definición anterior se ubican muchos tipos de formatos, 
de los cuales, como se ha insistido, los libros electrónicos en formato ePub son 
solo uno de ellos, aunque sin duda el más importante. La mayoría de los libros 
digitales intenta recuperar la experiencia de lectura y asemejarse a los impresos: 
ilusión de páginas, inclusión de textos escritos, lectura lineal, etcétera. Este 
hecho recuerda la experiencia del primer cine de ficción que, inspirado en el 
teatro y en su puesta en escena, disponía de los elementos filmados en un plano y 
sin movimientos de cámara 


Como dije antes, a los libros electrónicos o e-books se les puede considerar 
como el tipo de libro digital más consolidado, primero por los propios editores, 
pero también por el público lector. Esto es porque se ha afianzado como el 
principal producto digital de la industria librera. Si se eligió a este bien cultural 
como el más importante, es porque está afianzado como el principal producto 
digital de la industria librera. Con anterioridad, la industria librera probó suerte 
con otro tipo de formatos para realizar mercancías editoriales, por ejemplo, los 
audiolibros en casete o 


CD 
y la venta de textos en formato 
PDF 


; sin embargo: 


Como el formato 
PDF 


está pensado para reproducir imágenes de páginas, tiene el inconveniente de no 
ser escalable, es decir, que el texto no puede adaptarse a las diversas medidas de 
pantalla de los dispositivos (lectores digitales, teléfonos inteligentes, tabletas), 
así como tampoco se puede cambiar la tipografía o la medida de la fuente 
(Celaya y Rodeja i Gilbert, 2011: 30). 


Pese a todo, el archivo 
PDF 


ha sido de suma importancia para el mundo académico: prácticamente todas las 
revistas científicas que se encuentran en línea ofrecen su descarga en este tipo de 
formato. También, en la comunicación cotidiana estamos muy acostumbrados a 
tratar con este fichero para generar cualquier tipo de documento que utilizamos 
en la vida diaria. 


El éxito del e-book sobre otros tipos de libros digitales subyace en el formato 
ePub” que utiliza y permite la inclusión de texto, imágenes y, en sus versiones 
más novedosas, audio y video. Este tipo de fichero es de código abierto? y su uso 
trata de asimilar la lectura de un libro impreso al crear la ilusión de páginas que 
avanzan y al disponer el texto de izquierda a derecha en la pantalla. Además, 
ofrece la posibilidad de engrandecer o hacer más pequeño el texto —por lo que 
la idea de páginas inamovibles, con un contenido único, desaparece—.? así como 
de utilizar hipervínculos, buscar palabras, subrayar y hacer anotaciones en el 
texto. 


Los libros electrónicos necesitan de un hardware que pueda reproducirlos, y los 
dispositivos pensados para realizar esta tarea son los e-readers, aunque ahora la 
reproducción de un ePub puede realizarse a través de ordenadores, tabletas y 
teléfonos inteligentes. Es necesario hacer la aclaración que, si bien el más 
reciente formato de ePub, el ePub3, ha sido adoptado por la International 
Publishers Association ( 


IPA 


, 2013) como el estándar que utilizan sus afiliados para la publicación de obras 
digitales, existen formatos propietarios, como los casos de los ficheros 


MOBI 


y 
AZW 


que la empresa Amazon utiliza para sus libros electrónicos y su propio lector 
digital, el Kindle. 


Para finalizar, quiero insistir en la importancia que tiene Internet para la 
comercialización de todos estos tipos de bienes digitales: 


Una vez que Internet se desarrolló [...] las editoriales pudieron entregar 
productos directamente a los clientes, ya sea vinculándolos a una base de datos 
de publicaciones periódicas con una página de entrada, o abriendo páginas de 
Internet diseñadas especialmente para contenido. Esto significó un cambio en la 


cadena de valor editorial, ya que no era necesario crear los productos físicos 
(incluso los electrónicos, como los 


CD-ROM 


), y los mecanismos de distribución cambiaron pues el producto podía ser 
enviado a una computadora a través de Internet (Hall, 2014: 35). 


Aunque el Internet ha servido como la plataforma de distribución de contenidos 
digitales, también ha sido de gran utilidad para el comercio de bienes materiales. 
Esta doble función de la red es un signo del estado actual de las estructuras 
comerciales de casi cualquier empresa y del rubro que sea. En todas las 
industrias culturales, la transformación digital ha presentado este 
comportamiento: primero, se pone al servicio de las labores tradicionales para 
hacerlas más rápidas y eficientes y, después, propone nuevos modelos de 
negocio basados en el uso de la tecnología misma para el consumo. 


La producción industrial de libros 


En el escenario de las industrias culturales, quizá sea la industria del libro la que 
de manera más tardía se adaptó a los cambios sobrevenidos en la Era Digital. En 
este punto pretendo analizar cómo se han modificado los procesos de trabajo de 
la industria, primero en atención a la tradición de seguir produciendo impresos y, 
después, en la creación de nuevos productos de carácter digital. 


No realizaré solo una descripción de los procesos de trabajo de la industria, 
analizaré las responsabilidades de los involucrados en este negocio y cómo 
contribuyen en la valorización del producto final que es el libro en sus versiones 
impresa y digital. Se tiene claro que “La separación entre el soporte físico y la 
propiedad intelectual permitió que en el siglo 
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se decantaran dos figuras: el librero-editor-impresor y el autor” (Zallo, 1988: 80) 
y, a partir de ello, se perfilara el procedimiento más o menos ideal que se sigue 
en este negocio cultural. Dos caras de una misma moneda: contenido y 
contenedor, ideas y papel o pantalla, la historia y el destino del libro descansan 
en la perfecta simbiosis que permite resguardar un texto en algún soporte 
propicio para la lectura. Tan importantes son los autores y su expresión como los 
impresores y su trabajo material que permite encapsular y fijar aquello que los 
libros transmiten. 


Aunque defenderé aquí la idea de que el negocio de los libros constituye también 
una industria, es necesario reconocer la existencia de múltiples editoriales de 
diferentes tamaños, que funcionan bajo lógicas económicas y objetivos distintos. 
Siguiendo su tradicional metodología, en Las reglas del arte Pierre Bourdieu 
reconstruye el campo!” de lo literario y apunta, a propósito de la dicotomía arte 
vs. negocio que está presente en el ámbito de las letras: 


En un polo, la economía anti-“económica” del arte puro que, basada en el 


reconocimiento obligado de los valores del desinterés y en el rechazo de la 
“economía” (de lo “comercial”) y del beneficio “económico” (a corto plazo), 
prima la producción y sus exigencias específicas, fruto de una historia autónoma 
[...] que no puede reconocer más demanda que la que es capaz de producir ella 
misma pero solo a largo plazo, está orientada hacia la acumulación de capital 
simbólico, en tanto que capital “económico negado” [...] En el otro polo, la 
lógica “económica” de las industrias literarias y artísticas que, al convertir el 
comercio de bienes culturales en un comercio como los demás, otorgan la 
prioridad a la difusión, al éxito inmediato y temporal, valorado por ejemplo en 
función de la tirada y se limitan a ajustarse a la demanda de la clientela (1995: 
214). 


Aunque el negocio y el arte son casi siempre posturas contrastantes, no se pone 
en duda su coexistencia en la industria librera. Con la literatura —como quizá 
como con ningún otro negocio cultural— sucede frecuentemente que las obras 
llamadas “comerciales” ofrecen el capital necesario para bastarse a sí mismas y a 
otras cuya grandeza estética o simbólica no se corresponde necesariamente con 
ganancias monetarias. Hecha esta puntualización anterior, se deben observar las 
siguientes funciones que, de acuerdo con Albert N. Greco, están presentes en las 
casas editoriales: 


1.Adquisición de contenido: obtención de un manuscrito de un autor. 


2.Desarrollo de contenido: desarrollo y mejora del contenido a través del proceso 
editorial. 


3.Diseño del libro: creación de la apariencia de la cubierta y las páginas del 
libro. 


4.Gestión del ciclo de producción: creación de documentos de análisis de los 


costes y ciclos de producción estimados. 


5.Preprensa, impresión y encuadernación: preparación del producto terminado. 


6.Marketing: determinación del precio de venta recomendado, elaboración de 
una Campaña para comercializar y promocionar el libro. 


7. Ventas: venta del libro en los canales de distribución. 


8.Cumplimiento: gestión del almacén y distribución de libros en los canales de 
distribución y supervisión de las devoluciones de libros. 


9.Servicio al cliente: manejo de todas las peticiones y órdenes de los clientes 
antes, durante y en el periodo posterior a la venta de nuevos títulos, así como de 
obras del catálogo. 


10.Otra fuente de ingresos: supervisión de los derechos, derechos extranjeros, 
ventas extranjeras con concesión de licencia, ventas especiales, etcétera (2005: 
8). 


Las primeras cinco de estas funciones son competencia de la fase productiva 
puesto que tienen que ver de una u otra manera con el objeto-libro 
(independientemente del formato del que se hable) y el contenido que este 
tendrá. La segunda mitad pertenece al rubro de la comercialización que será 
abordado más adelante en este mismo capítulo. 


El autor 


Al descomponer el proceso formativo de un libro, se vuelve hasta la raíz, que es 
el autor. Difícilmente se podría ir más atrás y sería muy ocioso incorporar 
elementos anteriores. El autor: 


siempre se concibe como el pasado de su propio libro: el libro y el autor se 
sitúan por sí solos en una misma línea dividida por un antes y un después. Se 
supone que el autor es el que nutre al libro, o sea, que existe antes que él, que 
piensa, sufre y vive para él; y mantiene con su obra la misma relación de 
antecedente que un padre respecto a su hijo (Barthes, 2006: 278). 


Pero esta idea del alma mater depositada en una sola persona quizá impida ver 
con claridad las funciones de otros elementos de la industria que añaden valor y, 
en ocasiones, modifican las obras antes de publicarlas, como puede ocurrir con 
el trabajo de corrección. 


De acuerdo con una revisión etimológica, la palabra “autor” proviene del latín 
“auctor”, que tenía los sentidos de “fuente” o “promotor”. El vocablo latín, a su 
vez, se deriva de “auguere” que significaba “aumentar”, “promover” o 
“prosperar”. Desde esta perspectiva, el autor!! se constituye como una persona 
que promueve o hace prosperar ideas. Es interesante observar cómo el término 
no necesariamente habla en un sentido de individualización ni mucho menos en 
el de una propiedad sobre el trabajo intelectual. Michael Bhaskar coincide con 


esta perspectiva y añade un punto de vista más cuando dice: 


En gran parte de la historia muchas obras, como los poemas épicos, no requieren 
de autor: forman parte de una herencia común. Luego, en los siglos 


XVII 


y 


XVIII 


, Cada vez fue más común preguntar “¿quién lo escribió?”. Este énfasis autoral 
coincide con el desarrollo del aparato legal de la propiedad intelectual; una vez 
que los autores eran dueños de sus textos, necesitaban una función autoral para 
identificarlos (2014: 


XVIII 


). 


Ser autor significa, entonces, ser más que solo una fuente o un promotor de 
ideas: en el sentido moderno del término importa mucho la idea de ser dueño de 
aquello que se escribe. Además de lo anterior, Michel Foucault propone 
preguntarse una cosa más: ¿cuál es el trabajo de un autor? (2006: 282). O bien, 
pudo haber dicho “¿cuál es la obra?”. ¿Es todo aquello que se escribe (libros, 
cartas, mensajes, etcétera) o solo un tipo de texto que ha requerido de un 
esfuerzo intelectual y de largo aliento para haberse realizado? 


Hablando de literatura, cuando se tiene “la obra” de alguien la consideramos el 
producto de su trabajo, mismo que, por cierto, resulta muy difícil de tasar 
económicamente hablando. ¿Cómo pagarle lo justo a un escritor?, ¿por el tiempo 
que tardó en escribir desde que pensó que quería escribir un libro o por el tiempo 
efectivo de trabajo de redacción al frente de su computadora? Si un autor 
dispuso un texto de una manera y no de otra, eligiendo unas y no otras palabras, 
es porque realmente realizó un gran trabajo consciente de qué y cómo lo quería 
expresar. En esta actividad creadora es en donde descansa el valor de su trabajo. 


El editor 


Posterior al autor, la otra figura central en la industria librera es el editor. Su 
labor, difícilmente definible, acompaña durante todo el proceso de trabajo al 
texto escrito que los autores entregan a las editoriales. “La edición flota en algún 


lugar por encima de la producción y la divulgación de libros, pero no por encima 
de la impresión ni de la distribución, las ventas, el diseño, la producción editorial 
O la posesión de derechos, sino una amalgama conceptual de todo o nada de lo 
anterior” (Bhaskar, 2014: 4). Los editores, esos engranajes fundamentales para la 
publicación de las obras, tienen la difícil tarea de hacer que los textos se 
publiquen. ¿Cómo lo hacen?, ¿qué diferencia y valor añaden a los productos 
culturales-libros? 


La etimología añade poco en el intento por esclarecer la labor de un editor: 
“editar” proviene del latín “édere” que significa “producir” o “dar a luz”. Pero 
¿qué es aquello que “produce”? Para una mejor comprensión de esta de 
evanescente labor, el editor Michael Bhaskar sugiere observar también el 
término “publicar”, puesto que eso es realmente lo que hacen estas figuras en la 
industria. Si se presta atención a este último término, se encuentra la evidente 
relación que hay entre “público” y “publicar”. Este vocablo se utiliza para hablar 
del momento en que se da a conocer algo a alguien diferente de nosotros mismos 
o, como comúnmente se dice, cuando “se hace público” algún tipo de 
información: 


Parte del problema con “hacer público”, quizá la definición más común que se 
tiene de publicar es que no pone la mediación en primer plano: el acto de hacer 
público se asume casi como algo que solo sucede, como si no requiriese de un 
medio o el proceso que sustenta dicho medio en virtud del cual tiene lugar 
(Bhaskar, 2014: 8). 


El editor es precisamente ese personaje que en la industria editorial!? media entre 
los manuscritos de los autores y los libros que se publican y venden en las 
librerías. Este procedimiento de mediación incluye tareas tan disimiles como 
numerosas: a veces sugiere la modificación de la obra, en otras coordina la 
incorporación de imágenes, también puede recomendar lecturas a los autores, 
etcétera. El objetivo final es dar una mejor forma a un libro, darle “una pulida”, 
por decirlo con palabras llanas, para que este pueda adecuarse a los estándares de 
la casa editorial que lo ha acogido. 


Coincidiendo con Bhaskar, no es solo una acción simple esta de dar a conocer 


las obras por medio de la publicación. El proceso se acompaña de múltiples 
elementos que aportarán valor añadido a los libros que habrán de llegar al 
mercado. El editor es el responsable de coordinar todo ese procedimiento y 
lograr que los textos tengan la calidad necesaria para poder ser comercializados. 


En las grandes compañías libreras del mundo es frecuente encontrar al menos 
dos tipos de jerarquías laborales: el director editorial, quien se encarga de 
coordinar la labor de la empresa para mantener una coherencia con la línea 
editorial que se pretende, de tener la mira puesta en el futuro y pensar en qué 
autores sería positivo contratar; por otro lado, están los editores de menor rango 
que el principal, quienes tienen las labores específicas de “proponer títulos, dar 
coherencia y calidad a la colección, mantener la relación con los autores y, en su 
caso, negociar el contrato, trabajar con el autor y su manuscrito y, una vez 
entregado este, coordinar todas las tareas de edición (maquetación, corrección, 
etcétera)” (Pimentel, 2007: 83). 


Las competencias de un editor actual se extienden al terreno de la producción 
digital. Ahora también es necesario contar con aptitudes tecnológicas que 
permitan coordinar las publicaciones de libros electrónicos y de algunos otros 
productos digitales. Un editor tiene que tomar la decisión de qué tipografías 
incluir en los archivos digitales, qué colores y tamaños poner; decidir también si 
incorporará elementos de audio o imagen en las obras; con qué empresas de 
lectores digitales comerciará los productos y qué tipo de candados utilizará para 
el impedimento de reproducciones ilegales. Toda esta atención extrema del 
editor debe tener un perfecto equilibrio entre la naturaleza simbólica y comercial 
de cada uno de los tipos libros con los que trabaja: 


Ya que el libro, objeto de doble cara, económica y simbólica, es a la vez 
mercancía y significación el editor, es también un personaje doble que debe 
conciliar el arte y el dinero, el amor a la literatura y el beneficio en estrategias 
que se sitúan en algún lugar de los dos extremos, la sumisión realista o cínica a 
las condiciones comerciales y la indiferencia heroica o insensata a las 
condiciones de la economía (Herralde, 2006: 242). 


Pilar inamovible de la industria librera, la labor del editor es la más extensa e 


importante de la parte productiva. Su actividad acompaña al libro desde el 
momento en que el autor lo entrega para corrección —y a veces desde antes que 
el libro se escriba— hasta el momento en que está almacenado y listo para ser 
puesto en venta en los mercados. 


Correctores y traductores 


Fuera del mundo editorial, quizá una de las labores menos conocidas sea la que 
tienen que llevar a cabo los correctores de estilo y de pruebas. Su aparente 
ausencia se debe a la asociación que se establece entre escritores e 
intelectualidad: es común equivocarse y pensar que las personas que escriben un 
libro tienen un perfecto dominio del lenguaje que las hace redactar sin errores 
ortográficos y con perfecta maestría, sin embargo, esto no es necesariamente 
cierto. Desde luego que para emprender esta labor se requiere casi siempre de un 
importante nivel de alfabetización, pues una cosa es tener claro aquello que se 
quiere expresar o informar y otra es que se tenga un dominio de la gramática y 
un conocimiento de los lineamientos estilísticos que cada empresa sigue. 


La labor de corrección tiene dos propósitos: realizar una adecuación estilística 
que haga que los productos sean comprensibles, que no tengan errores 
gramaticales, cumplan con su propósito comunicativo y, en segundo lugar, una 
revisión ortotipográfica o de pruebas en donde se adecue el texto escrito a las 
normas de forma establecidas por cada casa editorial (Pimentel, 2007: 90). 


La corrección es una actividad ineludible para cualquier casa editorial, sin 
embargo, lo que puede diferir es la manera en que cada una de ellas la realiza. El 
común denominador es contratar personal independiente para realizar esta 
actividad, pero también hay ejemplos en donde los correctores son un empleado 
más dentro de la nómina de la empresa. Sea como fuere, las personas que 
realizan esta actividad deben contar con un gran nivel de concentración y con un 
profundo conocimiento de la lengua con la que trabajen. No es extraño que los 
editores intervengan también como censores en busca de mejorar la calidad del 
texto, ya sea para que este se comprenda mejor o para solucionar momentos en 
donde pudiera haber confusiones o explicaciones parciales. 


En tanto proceso minucioso que busca anular la posibilidad de errores en la 
página, el trabajo de corrección requiere de calma y minuciosidad. “Este proceso 
debe ser hecho cuidadosamente y la edición puede demorar semanas. Un 
“reporte de lectura” y una “hoja de estilo? son también preparadas por el editor o 
el contratista independiente [quien hace la corrección de estilo!” (Greco, 2005: 
171). Con estos dos documentos generados a partir del trabajo de revisión, el 
autor tiene oportunidad de ver cómo su texto original es modificado y adaptado a 
las necesidades de la empresa que lo publicará. Las anotaciones escritas 
normalmente son mostradas al autor para que confirme o rechace las sugerencias 
antes de pasar a la siguiente etapa del proceso productivo. La tecnología digital 
permite dejar una huella de esta actividad de ir marcando las sugerencias y los 
cambios a la obra. Un autor puede leer en archivo digital todos los comentarios 
que se hacen a su texto y puede modificarlos de manera personal o comentarlos 
de vuelta si no está de acuerdo. 


Cuando se habla de obras en idiomas distintos a los que usualmente utiliza una 
editorial y sobre los que se han conseguido derechos de explotación, existe una 
labor más que es la del traductor. Esta actividad está indudablemente ligada a 
obras que destacan, ya sea por un interés comercial o por representar contenidos 
cuyo valor simbólico o informativo es relevante en el momento de ser traducido. 
La labor de traducción es una de las tareas más complejas y costosas que puede 
llevar a cabo una editorial. Su exigencia debe ser la máxima puesto que 
interpretar lo que un autor ha dicho y trasladarlo a otro idioma conlleva un riesgo 
de traición que no siempre es eludible. Es tan preciada esta actividad que es 
entendible que el traductor exija en su contrato que su nombre aparezca dentro 
de los créditos de la obra que habrá de ser publicada en el nuevo idioma. 


La traducción, cuando la hay, es siempre un procedimiento previo al de 
corrección. Estas dos actividades —sobre todo la de corrección—son acaso el 
indicio más parecido, aunque no el único, a una estandarización en el sentido de 
cultura industrializada que hace productos con características de semejanza. 
Existe desde luego otra manera de unificar la producción y esa tiene que ver con 
los tipos de contenidos que una u otra casa editorial elige. 


Si no hubo mucha mención de los aspectos digitales, es porque realmente no hay 
un cambio más allá que el de trabajar las correcciones en procesadores de texto. 
La actividad de revisar un escrito y traducirlo dependen exclusivamente de la 
capacidad intelectual de la persona que los realiza. Si bien hay avances notables 
en los traductores digitales y en los autocorrectores programáticos, se cree que la 


complejidad de una lengua no permite —al menos no por ahora— su control 
mecanizado. 


Diseñadores 


Los mejores trabajos de diseño en la industria editorial sufren frecuentemente la 
ingratitud del no reconocimiento. Cuando todo se ha dispuesto correctamente en 
la página o en la pantalla, los lectores no tienen problema para disfrutar de la 
obra que tienen en sus manos, aunque ellos no noten la labor previa de diseñar la 
forma de los contenidos. Quizá los diseñadores no jueguen un papel fundamental 
en otros tipos de producción como en la independiente o en las 
autopublicaciones, pero en el caso de la industria revisten una gran importancia. 
En una publicación tradicional —un texto cuyo valor reside en la expresión más 
que en la forma—, los diseñadores quizá tengan poco o nada que añadir al 
contenido de las ideas que son expresadas, sin embargo, son los responsables de 
dar la apariencia final que tendrán los libros. Si se piensa que la forma de 
consumo de estos productos culturales es la lectura y que esta se realiza gracias a 
la vista, se puede revalorar el peso de la actividad de diseño. 


La historia de los diseñadores está directamente ligada con la historia de las 
tecnologías encargadas de la composición y armado final de los libros. Aquí 
comienza la parte más mecánica de la labor librera, misma que culmina con la 
impresión de los ejemplares. Dentro de todas las labores de diseño conviene 
distinguir la labor de maquetación y aquellas que tienen que ver con el acabado 
gráfico que se incluirá al interior del texto, en la portada y en la contraportada. 


Cuando se habla de maquetación, se hace referencia a la labor de aplicar las 
normas tipográficas que cada editorial sigue y que incluyen, entre otras cosas, 
“distintas fuentes de letra, interlineados, tamaños de caja, normas para la 
colocación de las notas al pie, para los textos destacados, para las citas largas, 
para las tablas y las gráficas que acompañan al cuerpo del texto, para las 
menciones de capítulos o partes [...] incluso distintos usos del color de 
imágenes” (Pimentel, 2007: 92). El maquetador tiene que seguir todos estos 
lineamientos y cuidar la distribución de los elementos en la página; al terminar 
su labor entrega un texto organizado que se conoce como galera o primeras 


pruebas y que sirve para que el editor visualice cuál será la estructura final del 
libro (Pimentel, 2007: 92-93) 


Como sucede casi siempre con la incorporación de la tecnología digital en 
alguna de las fases de trabajo de una industria, en el caso del diseño también 
sirvió para hacer más eficientes las labores de antaño: “La tipografía utilizada en 
la mayoría de los libros del siglo 
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(incluyendo a este) es puesta en una computadora. Este procedimiento llegó a ser 
comercialmente aceptable cuando el costo del hardware disminuyó de precio y 
los autores comenzaron a utilizar ordenadores para escribir libros” (Greco, 2011: 
173). En un principio, el uso de recursos digitales estuvo al servicio de los textos 
que serían impresos y solo después tuvo que especializarse en la producción de 
bienes binarios como son los libros electrónicos. 


La maquetación que se hace para el caso de un libro digital es distinta a la de los 
impresos. En este caso, los diseñadores tienen que prestar atención a los tipos y 
tamaños que, según las características de los ePub, pueden cambiar por decisión 
del lector. Cuando se trabaja en el diseño de un libro electrónico se tienen que 
cuidar también los colores de las letras y del fondo para que no exista un 
problema de uso una vez que el lector haya elegido entre todas las opciones que 
tiene. Además, se debe asegurar que su reproducción no tenga ningún problema 
en diferentes sistemas operativos y dispositivos tecnológicos. 


Sobre la labor de maquetación podrían precisarse muchas normas que darían 
cuenta de la complejidad de la labor, sin embargo, esto no constituye uno de los 
objetivos de este libro. Solo quiero insistir en reconocer la importancia que tiene 
esta actividad para la industria: producto de su labor, los maquetadores dotan de 
una estandarización formal a los libros de una u otra casa editorial. 


Impresores 


El último proceso formador de un libro tradicional es la impresión, con la que se 


concluye todo el trabajo productivo. Para que una obra llegue a las prensas e 
inicie su reproducción ha transcurrido ya tiempo desde la redacción y los 
múltiples trabajos de edición que lo han pulido. Los impresores se encargarán 
solo de la actividad mecánica de ensamblar palabras entintadas en un papel. 


Como se explicó antes, la historia del libro es incomprensible sin la historia de 
las tecnologías que lo han elaborado. La imprenta de Gutenberg”? representa un 
parteaguas en la manera de producir y reproducir textos escritos, y sobre esa 
misma esencia han continuado múltiples desarrollos tecnológicos que han 
agilizado y facilitado esta actividad hasta volverla un pilar del desarrollo 
industrial. 


La imprenta no solo fue importante para los libros, sino también para cualquier 
actividad que implique la lectura como forma de consumo. Las revistas, los 
diarios, los folletos, etcétera, son hijos también de este procedimiento de fijado 
en papel y multiplicación de ejemplares, aunque distan en tamaño y en 
periodicidad. No se pretende caracterizar a la actividad de impresión como una 
tarea sencilla y meramente mecánica; por el contrario, el trabajo que supone la 
organización del texto en los pliegos de papel que después se convertirán en las 
páginas de la obra requiere de una gran especialización. 


Por todo lo anterior, una de las transfiguraciones más fuertes que el libro ha 
experimentado a lo largo de su historia es la introducida por la imprenta. De ser 
una actividad manual, casi artesanal, hasta convertirse en un procedimiento que 
poco a poco habría de ser industrial, el libro se masificó y se transformó, bajo 
una óptica capitalista de análisis, en una mercancía más. Desde la Edad Media 
hasta el nuevo milenio la actividad de impresión se ha mantenido constante, sin 
embargo, ha tenido enormes modificaciones en el procedimiento de trabajo. La 
xilografía es quizá el método más antiguo de impresión de caracteres, que 
funcionaba sobre una base de madera que se entintaba; después, el uso de tipos 
móviles de metal marcó el curso de lo que habría de ser el inicio de la imprenta 
moderna y el nacimiento de la producción industrial de los libros. Realizar una 
historia detallada de todos los inventos de impresión tampoco es mi pretensión, 
solo subrayo la importancia que tuvieron descubrimientos, como el método de 
impresión offset,!* dentro de la historia de la industria librera. 


En el contexto de la Era Digital, la actividad de imprimir también se modificó. 
Se ha hablado del uso de los procesadores de texto como el recurso principal (si 
no es que el único) para la escritura que no es manuscrita, pero también la labor 


misma de reproducir textos encontró aplicaciones digitales. Actualmente, los dos 
tipos más recurrentes de impresiones hechas por medio de alguna tecnología 
binaria son las realizadas por medio de inyección de tinta y las impresoras láser 
que operan con tóner. Estos dos modelos son muy prácticos para impresiones de 
calidad y escala media. 


Dejando de lado el aspecto técnico de las impresiones, hay que reflexionar sobre 
el libro-mercancía como el resultado de la labor de una industria. Este tipo de 
elaboración especial llamada “producto cultural” obtiene la asignación de su 
valor en medio de la que parece ser la consideración arbitraria de un 
procedimiento que, grosso modo, implica el trabajo del autor, el editor, el 
diseñador, el almacenaje y su distribución. Fáciles de determinar son los costos 
de almacén, pero, como dije antes, ¿cómo se mide el valor económico del trabajo 
de un autor, aquello que Marx llamaba el “tiempo de trabajo socialmente 
necesario”?, ¿por las horas exactas que le llevó escribirlo?, ¿por el tiempo que 
tardó en idearlo? o ¿por la originalidad de su contenido? 


Las preguntas anteriores permiten retomar la reflexión sobre aquello que es un 
libro. Ya se ha visto que puede ser comprendido como un soporte de contenido 
regularmente escrito; también, como las ideas que están inmersas en ese 
contenedor que normalmente es de papel y, ahora, se debe de aceptar que un 
libro es también una mercancía que se vende, se consume y que ello no anula su 
función de transportar las ideas de alguien más hasta la persona que lee. 


Formadores de libros digitales 


Si antes el proceso productivo tenía su punto final con los impresores, en el 
contexto de la Era Digital sucede de manera paralela con el trabajo de gestión de 
contenidos digitales. En tanto que un libro digital no es material y se comercia a 
partir de la venta de un archivo que se reproducirá en un e-reader o algún otro 
dispositivo “inteligente”, el proceso de conclusión y de distribución de libros 
electrónicos es distinto al de los libros impresos. Antes hablé sobre el trabajo de 
los diseñadores, quienes se encargan de dar una estructura visual y operacional a 
los libros electrónicos para que la lectura digital no presente ningún tipo de 
complicaciones. Generalmente, una vez que se han realizado todas las tareas de 


diseño, se genera un archivo 
PDF 


que servirá para hacer la impresión. A partir de esta versión también se generan 
los diferentes tipos de ficheros ePub o archivos propietarios, como 


AZW 
, que servirán para generar los libros electrónicos. 


Aunque lo anterior parece una labor mecánica de conversión de un formato a 
otro, esto no es así. Al crear los diferentes formatos de libro electrónico debe 
existir un proceso de validación en el que se asegure que los consumidores 
puedan reproducirlos en el dispositivo en el que lo han adquirido. Marcas y 
sistemas operativos distintos necesitan ser evaluados para asegurar que su uso no 
tenga problemas, por ejemplo, que la tipografía se visualice de manera correcta 
al modificarla; que se descarguen y reproduzcan sin inconvenientes las 
imágenes, videos y audio; que los diccionarios se puedan emplear; etcétera. 


Al analizar cómo las diferentes industrias culturales han aprovechado los 
recursos digitales para crear bienes y servicios para el público, se hace evidente 
el retraso que la industria librera tiene con respecto de algunas otras como el 
cine, la radio y la televisión. Los libros son una tecnología que nunca había 
necesitado elementos electrónicos y este hecho derivó en una desventaja. En este 
contexto, las empresas libreras tuvieron que asociarse con compañías 
tecnológicas que les han ayudado a generar la infraestructura necesaria para 
poder enfrentar los nuevos retos digitales productivos y comerciales. 


Las nuevas necesidades editoriales demandan el aprendizaje de cómo operar con 
la formación de ficheros digitales. Algunos grupos han preferido contratar a 
expertos tecnológicos que realizan esta labor (tal y como se les paga a 
impresores para que finalicen el trabajo material de un libro) y otros han 
incorporado esta actividad como una más de sus tareas. No solo se requiere de 
una conversión digital; también es necesario establecer un nexo con los puntos 
de venta en línea que realizan esta actividad. 


Si bien en el caso de la producción de libros electrónicos se omite el paso de la 
impresión, se genera en cambio un nuevo tipo de labor que trata con las 
cuestiones tecnológicas. Lo interesante a analizar en este caso es si se crean 


áreas específicas dentro de las empresas con personal calificado para hacerlo o si 
solo son pequeñas adaptaciones que minimizan la problemática de gestionar 
nuevos contenidos digitales. La manera en cómo cada organización enfrenta 
estos retos revela en alguna medida el interés que tiene sobre la venta de 
productos digitales. 


La comercialización en la industria librera 


Tal y como se ha explicado a lo largo de este libro, desde una perspectiva de 
análisis de las industrias culturales, las etapas posteriores al trabajo de la 
producción de los bienes y servicios culturales son la mercadotecnia, la 
distribución y la venta/consumo. Estos tres aspectos son los puntos centrales de 
la etapa que aquí agruparé bajo el concepto de “comercialización”. Reconozco 
que esta separación en fases o etapas laborales es útil para una finalidad de 
comprensión de todo un complejo proceso comercial, pero que en el día a día no 
se experimenta —o no se comprende— necesariamente como un procedimiento 
separado y escalonado. 


Parte importante de toda la actividad de comercialización es la mercadotecnia, la 
cual se encarga de comprender las necesidades y deseos de los posibles 
consumidores de los productos. Toda esta labor presenta distintas etapas que 
pueden ir desde la elaboración de estudios de mercado, el uso de espacios 
promocionales, la creación de campañas publicitarias o incluso creación de 
estrategias comunicativas en redes sociales digitales. Hoy en día, a la 
mercadotecnia es imposible entenderla sin los recursos digitales en línea, aunque 
esto no necesariamente ha anulado a los tradicionales (anuncios en medios 
impresos, radio o televisión), como comenta Javier Celaya: 


Muchos directores de comunicación de empresas se empeñan en analizar este 
periodo de transición como una batalla entre los medios tradicionales y los 
digitales. Consideramos que es un error contemplar este proceso desde esta 
óptica. El hecho de que surja un nuevo medio no significa que el anterior 
desaparezca; más bien veremos una transformación de todos ellos para adecuarse 
a los tiempos (2011). 


Actualmente, el verdadero reto de las empresas consiste en saber cómo hacer 
convivir la mercadotecnia digital con la que tradicionalmente llevaban a cabo. El 


caso de la industria del libro difiere de la de muchos medios de comunicación, 
dada la poca masividad de la gran mayoría de los títulos que año con año se 
editan. Ni siquiera los grandes éxitos de venta optan por acceder a espacios de 
cine, televisión o radio. Sin exagerar la participación de la mercadotecnia digital 
al grado de no reconocer la eficacia de la publicidad fija que ha caracterizado la 
labor de la industria durante mucho tiempo, considero que la industria librera ha 
sabido aprovechar de muy buena manera las características de la promoción que 
se puede hacer en línea. 


Etapa posterior o paralela al trabajo de mercadotecnia es la labor de distribución. 
En el apartado correspondiente a la producción hablé de cómo la división del 
trabajo editorial puede ser repartida en actividades específicas, sin embargo, 
como señalé también antes, bajo una Óptica marxista stricto sensu esta 
segmentación es parte de lo que debe entenderse como la distribución. Esta 
actividad de transporte, y todas las subsecuentes prácticas administrativas que lo 
facilitan, añade valor a los productos antes de convertirse en mercancía. Ante 
esto, existe un discurso ambiguo que caracteriza al negocio de los libros: la 
apuesta arriesgada por la difusión de la cultura y la solvencia de un negocio que 
—al menos en el caso del idioma español— tiene un vasto mercado latente que 
casi puede asegurar una rentabilidad sin mayor problema. 


Hablando al respecto de la industria de los libros, la distinción entre el ámbito 
productivo y el comercial suele remarcarse frecuentemente: por un lado, el papel 
de los creadores (autores y editores) se ostenta invariablemente como un trabajo 
intelectual y erudito y, por el otro, la tarea de los comerciantes de transitar los 
libros concluidos en los diferentes mercados se califica como una labor inferior o 
mecánica. Desde la óptica de análisis de este trabajo, no distingo o valoro a una 
u otra como mejor, sino que se reconozco a ambas como necesarias y 
correlativas. 


Parte fundamental del proceso de comercialización son los puntos de venta de 
libros. Tradicionalmente representados por las librerías, un sinfín de nuevos 
actores digitales han alzado la mano y parecen querer expropiar el negocio de la 
venta de libros. Esta incorporación, lejos de ser una simple aparición de nuevos 
actores, ha puesto en entredicho el curso tradicional del libro desde el momento 
en que se produce hasta que se convierte en mercancía. De igual manera, la Era 
Digital ha alentado a algunos autores a ser ellos mismos quienes distribuyan su 
obra y ha cuestionado la manera en que las editoriales y las librerías sacan 
provecho del trabajo autoral. 


Con todo lo anterior y en el irreversible mundo de la comunicación en línea, 
muchas preguntas surgen en el entrecruce de la venta de libros y la era digital: 
¿cuál es el papel de los directores comerciales y los agentes de ventas?, ¿cómo 
reorientar las estrategias de mercadotecnia para una industria que, más que 
ninguna otra, parece resistirse el embiste de la digitalización?, ¿cómo convivir 
con los nuevos actores tecnológicos y no permitir que ellos impongan el curso 
que tenga que seguir la industria editorial? 


Mercadotecnia y comunicación para los libros 


En el imaginario cotidiano de los lectores asiduos, nada es menos necesario que 
la promoción de la lectura: su consumo de libros está garantizado en la 
voracidad con la que perpetúan su actividad de vivir mundos posibles, 
conocimientos, lugares distantes o cualesquiera otras experiencias que el hecho 
de leer les brinde. Pese a esto, la labor de la mercadotecnia en la industria librera 
no es en ningún momento una actividad carente de utilidad. El conocimiento del 
mercado, las obras, los lectores y la mejor conjunción de estos tres elementos 
permite desarrollar estrategias de comunicación y publicidad que ayuden a que 
la venta de libros se agilice. 


Quizá de todo el trabajo de investigación académica que se ha realizado sobre la 
industria de los libros a nivel mundial, el rubro de la comercialización sea el 
menos abordado. Esto no es aplicable solo al caso de la industria de los libros, 
sino al de cualquiera de las industrias de la cultura: con gran celo comercial, las 
empresas defienden su información financiera y obstaculizan la posible 
generación de conocimiento que pudiera surgir de un trabajo de análisis sobre su 
actividad: 


A pesar de la importancia de la escritura, los libros y las librerías en la vida 
cultural actual, hay una escasez de trabajo académico en esta área. La venta de 
libros, en particular, no tiene un cuerpo significativo de investigación académica 
que trate sobre implicaciones comerciales o culturales del comercio (Laing y 
Royle, 2006: 116). 


En la Era Digital, una pieza clave para todas las empresas, independientemente 
del rubro al que se dediquen, se basa en el “posicionamiento en línea”1$ con el 
que se espera que cuenten en el conjunto de los espacios de Internet. Esta 
estrategia de colocación debe de comenzar con el uso de un buscador, y no 
cualquier tipo de buscador, sino especialmente Google, para poder dirigir desde 
ahí a la página web o hacia algún sitio de compra en línea. Es tal la necesidad de 
las empresas por estar mejor posicionadas que “en los últimos años han surgido 
centenares de firmas y profesionales que ofrecen sus servicios de 


SEO 


SEM 


17 para, teóricamente, mejorar el posicionamiento de una entidad en la red” 
(Celaya, 2011). 


En el contexto digital, también resulta imprescindible para cualquier empresa 
contar con un sitio web, pues este representa el rostro en línea que buscará 
potenciar y satisfacer las necesidades de los clientes. De igual manera, la 
presencia en las redes sociales digitales es imprescindible para poder entablar 
comunicación con los usuarios en línea. “La integración y desarrollo de redes 
sociales virtuales tiene una creciente importancia para la interacción y 
coordinación de la sociedad económica y sus dinámicas de cambio. Las redes 
sociales virtuales distribuyen información, facilitan la toma de decisiones, 
generan capacidades, confianza y capital social” (Grandlgruber y Ricaurte, 2013: 
56). Existen muchos tipos de redes sociales digitales, pero se reconoce el lugar 
de privilegio que Facebook, Instagram y Twitter tienen dentro de todo el 
espectro de ellas; sin embargo, es importante estar al tanto de las posibilidades 
de socialización que ofrecen las demás (compartir video, fotografías, texto, 
etcétera) y saber cuáles ofrecen un uso más relevante para la industria del libro. 


Finalmente, resta decir en este apartado que las estrategias de publicidad no se 
bastan hoy en día con el diseño de un sitio web y con el uso de redes sociales 

digitales: distintas empresas de libros han probado suerte con la generación de 
comunidades a través de blogs temáticos, con la incursión en la producción de 
video para la promoción de libros o con la creación de aplicaciones móviles de 


diversa índole que ofrecen algún contenido literario. Desde la perspectiva de le 
Economía Política de la Comunicación es relevante comprender todas estas 
transformaciones que están acercando a la industria del libro a contextos 
tecnológicos, con los que anteriormente no habían tenido relación. 


La distribución y el almacenamiento 


En el primer capítulo se habló sobre la complejidad de la concepción marxista 
respecto de la distribución. En efecto, esta comienza con el reparto de los medios 
de producción y con la asignación de las distintas labores productivas, pero se 
continúa con el traslado físico de los productos-mercancía hacia los distintos 
puntos de venta. Recuérdese también que el concepto de “espacialización” 
constituye la manera en que se pueden “[...] trascender los límites del espacio 
geográfico a través de, principalmente, los medios masivos y las tecnologías de 
la comunicación” (Mosco, 2006: 58). A partir estas las dos ideas anteriores —la 
del traslado físico de los productos y la del uso de la tecnología para tal 
propósito— se construye el sentido de distribución que utilizo en este libro. Al 
igual que con el procedimiento de realización de los libros digitales en contraste 
con los impresos, también en este caso se está ante la reformulación de un nuevo 
paradigma distributivo que elimina costos, distancias y temporalidades, pero 
inaugura el papel que nuevos actores desempeñan dentro del negocio editorial. 


Hablando a propósito de la distribución clásica de los libros, se debe recordar 
que esta tarea no implica una labor sencilla ni mucho menos barata. Fuera de la 
discusión industrial, pero como ejemplo ilustrativo, piénsese en la ardua labor 
que supone guardar en cajas y trasladar los libros personales siempre que uno se 
muda de casa. La actividad sin duda implica un importante gasto de energía y un 
necesario intervalo temporal para llevar los impresos de un sitio a otro. Lo 
mismo sucede para el trabajo dentro de la industria: una de las áreas más 
importantes para la configuración de la mercancía-libro es su distribución hacia 
los diferentes puntos de venta. Esta labor específica requiere de una estructura 
importante y de un gran gasto económico y de energía para poder ser realizada. 
Tan especializada es esta labor del traslado físico de los libros que existen 
empresas que se dedican exclusivamente a ello. Algunas editoriales, sobre todo 
las de facturación alta, cuentan, como parte de su mismo equipo de trabajo, con 


una subdivisión que realiza este tipo de labores: 


En la medida en que las distribuidoras reúnan la comercialización de libros de 
varios fondos editoriales, estas pueden llegar a concentrar información valiosa 
sobre el mercado del libro. Las distribuidoras tienen información sobre las 
tendencias de pedidos (tanto de tipo de libros como cantidad de ejemplares) y 
ventas de cada uno de los puntos de venta a los que mueve libros (Uribe, 2006: 
3) 


Esta labor es más compleja de lo que parece. Los responsables de la distribución 
física “administran el almacén y la distribución de los libros hacia los canales de 
distribución; supervisan todas las devoluciones de libros [cuando estos son 
comercializados mediante consignación y no venta directa]; cuántas copias serán 
devueltas” (Greco, Albert N.; Jim Milliot y Robert M.Wharton, 2014). La tarea 
administrativa del negocio editorial es un terreno que casi siempre escapa al 
trabajo de los editores. 


Los almacenes, esos amplios espacios que resguardan los ejemplares que por una 
u otra razón no están en los mercados, reafirman la tradición de que los libros 
son, entre otras, cosas productos materiales. Uno de los problemas más 
frecuentes con los que tiene que lidiar un lector ávido está ligado precisamente 
con esta cuestión de almacenamiento: el crecimiento de su biblioteca personal es 
inversamente proporcional al decrecimiento de espacio que sufre su librero cada 
que vez que adquiere un nuevo material de lectura. Lo mismo pasa con las 
empresas editoriales. 


Tanto la distribución como el almacenamiento digital implican un gasto mínimo 
para la empresa. Si bien ya no se necesita de la energía para el traslado de 
objetos de un punto a otro, ni tampoco que el almacén siga cumpliendo su 
misma función, se ha trabajado en la consolidación de redes seguras y en el 
desarrollo de medidas preventivas —sobre todo tecnológicas— para que las 
copias digitales no puedan ser reproducidas por los usuarios que no han pagado 
por ellas. 


Las librerías y los sitios de venta 


Cada editorial tiene una estrategia distinta para comercializar sus productos — 
situación que se acentúa cuando los contenidos que ofrece son especializados en 
cuanto a las temáticas o al público al que se dirige—, no obstante, se puede 
hablar de un paradigma más o menos estable de cómo se configura la venta de 
los libros. Muy lejos en la historia quedaron las librerías como único punto de 
venta de libros. Hoy en día las cadenas comerciales y los nuevos actores de 
distribución en línea han ampliado la baraja de opciones con las que cuenta un 
lector para adquirir un libro. Albert Greco, Jim Milliot y Robert Wharton (2014) 
proponen un listado de algunos de los sitios más importantes donde ocurre el 
comercio de libros:18 


1.Cadenas de librerías. 


2.Librerías independientes. 


3.Supermercados y tiendas de servicios. 


4.Terminales de transporte (autobuses, metro, aeropuertos). 


5.Cadenas de tiendas especializadas. 


6.Librerías universitarias. 


7 Tiendas virtuales en línea. 


Si bien el listado no es concluyente, se puede afirmar que las mayores ganancias 
obtenidas por la industria librera provienen de la venta en estos puntos. Es un 
error pensar que las tiendas virtuales solo funcionan para ofrecer bienes 
digitales, pues también se comercian libros impresos a través de esta vía. 


El aspecto de la comercialización ha sido trastocado de diversas maneras por los 
efectos de la digitalización de contenidos. En primer lugar, y como se mencionó 
antes, algunos autores han comprendido que las ventajas comunicativas y de 
alcance que ofrece la red bastan para convertirse ellos mismos en sus propios 
distribuidores o puntos de venta. En segundo lugar, son las empresas editoriales 
las que pueden tomar la decisión de aventurarse en el negocio de la venta directa 
de libros hacia los clientes, algo que ocurrió con frecuencia durante la 
cuarentena del 


COVID 
-19. 


Finalmente, también puede ocurrir que sean las empresas de venta las que 
incursionen en la labor editorial y ofrezcan servicios para la realización de libros 
que no pasen por ninguna de las casas editoriales existentes. Ejemplos de esto 
son aquellas librerías que ofrecen servicios de publicación digital e impresión, o 
la posibilidad de elaborar un libro no digital sino también impreso, como 
propone Amazon. 


Las transformaciones digitales no solo se han experimentado por parte de los 
productores de contenidos. Los métodos de pago han sufrido de igual manera 
una transformación que los ha llevado de las transacciones con dinero o tarjetas 
electrónicas hasta las que se hacen en línea. “A pesar de que la economía digital 
es ya una realidad, aún se confía en los pagos con instrumentos de papel, como 
dinero en efectivo, cheques, giros de papel por una cantidad significante y pagos 
desde cuentas remotas, en economías avanzadas” (Bolt y Chakravorti, 2012). 


El comercio en línea, ya sea para adquirir productos digitales o físicos o 
cualquier tipo de servicio, se realiza a través de algún método de pago con tarjeta 
electrónica, que puede ser de débito, de crédito o de prepago. Si a este 


condicionamiento de contar con alguno de estos métodos de pago se le suma el 
de tener acceso a Internet de banda ancha, se comienza a saber qué regiones 
geográficas son las más aptas para desarrollar el comercio digital. Las brechas de 
acceso tecnológico frecuentemente son una variable dependiente de las brechas 
de acceso económico: pareciera evidente —aunque no siempre es el caso— que 
una economía “saludable” brinda la posibilidad de tener acceso tecnológico. De 
manera menos frecuente, el contar con recursos tecnológicos de primer orden no 
necesariamente lleva a obtener una economía estable. 


Hablando sobre las tiendas digitales y la venta de e-books, es ineludible la 
mención de los sitios de venta por Internet que agrupan la mayor parte de este 
tipo de transacciones a nivel mundial. El mejor ejemplo lo representa Amazon, 
que ha crecido por medio de un desempeño ventajoso por múltiples razones: si 
bien vende hacia cualquier parte del mundo, no siempre paga los impuestos por 
tales actividades, como hacía en Europa hasta mayo de 2015. Aunque ya contaba 
con páginas para cinco países del viejo continente, sus oficinas centrales se 
encuentran en Luxemburgo y desde ahí 


gestiona las ventas de las cinco centrales que Amazon tiene en Europa, [desde] 
un país que ofrece una fiscalidad más reducida que en España. La 
luxemburguesa Amazon EE. UU. es la propietaria de la tecnología de venta de 
las páginas web que controlan, y a ese argumento se agarra la compañía fundada 
en EE. UU. por Jeff Bezos, que oficialmente sea en ese país donde paga los 
impuestos por su actividad comercial (Delgado, 2014). 


Con situaciones como esta, queda evidenciado que el desarrollo tecnológico y 
sus alcances han superado a la comprensión de los fenómenos por parte de las 
legislaciones que norman este tipo de actividades. ¿En qué lugar del mundo se 
concreta el negocio que se realiza a través de Internet?, ¿desde el sitio de donde 
se compra?, ¿desde el de origen de la empresa que vende?, ¿desde el lugar de 
donde envían el producto adquirido? 


Notas al pie 


2 Que sirve para auxiliar a la memoria. 


3 El quipu se utilizaba para cuestiones numéricas y administrativas y se 
elaboraba a partir del uso de cuerdas de colores que se anudan; el número la 
disposición de los números y el color son los elementos que brindan el sentido a 
lo expresado. El wapum era un chal o cinturón de tejido bordado en donde se 
colocaban conchas y cuentas de vidrio, además de servir como moneda de 
cambio, permitir llevar un registro de contratos o acuerdos sociales. Los 
stickmessages eran piezas de madera donde se hacían huecos o signos para 
transmitir órdenes y noticias de tipo social. 


4 La escritura manual no desapareció, solo que desde la invención de la imprenta 
cada vez tuvo un menor uso como actividad para la creación de libros. La 
historia de los manuscritos posteriores a la imprenta tiene mucho que ver con 
Cuestiones epistolares o con la realización de textos muy personales e íntimos 
(como los diarios) que no tenían la intención de constituirse como mercancías. 


5 Titulé en plural a este apartado para dar cuenta de la existencia de diferentes 
tipos de libros digitales, de los cuales el libro electrónico es solo uno de ellos, 
como explicaré a continuación. 


6 Estas instancias son las oficinas de derecho de autor y el 
ISBN 


(International Standard Book Number). 


Ñi 7 Cuando hablamos de ePub debemos de reconocer la existencia de distintas 


SEM 


provienen de Search Engime Optimization y Search Engine Marketing 
respectivamente. La primera de ellas refiere al ejercicio de optimizar la 
información que se sube a Internet para que esta pueda aparecer siempre en los 
primeros resultados de búsqueda y la segunda refiere a elementos de 
mercadotecnia de paga que ofrecen los diferentes buscadores para mejorar el 
posicionamiento de productos. 


18 No tomo al pie de la letra la clasificación de Greco porque habla de algunos 
espacios contextuales que no existen en México o que tienen poca relevancia 
Para el mercado de libros. 


LA INDUSTRIA LIBRERA EN EL SIGLO XXI 


La producción de libros en la Era Digital 


La industria librera está experimentando una profunda transformación a nivel 
mundial. Reflejo fiel de lo que acontece en otras industrias de la cultura, la del 
libro también presenta una doble transfiguración que se caracteriza por tener una 
marcada reconversión tecnológica de sus procesos productivos y comerciales y 
por vivir, durante los últimos veinte años, una fuerte concentración empresarial. 


Prácticamente ningún país está exento de estas sinergias que han transfigurado a 
la industria a nivel mundial. A diferencia del análisis de la producción y 
consumo culturales que ocurren con otras industrias, en este caso el idioma juega 
un papel fundamental. Es quizá gracias a esta variable lingilística que el 
desempeño de los distintos sectores libreros nacionales de habla no inglesa se 
mantiene con fuerza en un mundo globalizado. En el sentido anterior, a los 
mercados editoriales nacionales hay que entenderlos en marcos lingúísticos. 


Aunque las diferencias entre los libros impreso y digital son el centro del debate 
en torno a lo que hoy en día experimenta la industria, existen más 
transformaciones tecnológicas que esta. Desde luego, la aparente disyuntiva 
entre dos modalidades de lectura no excluyentes es un tema medular, pero 
centrarse solamente en ella podría descuidar la revisión estructural de cómo la 
tecnología incide, en mayor o menor medida, en casi todos los procesos de 
trabajo de la industria. Ahora somos testigos de cómo la digitalización ha 
replanteado la lectura y la concepción misma de lo que constituye un libro, pero 
no se debe olvidar que antes la evolución de las tecnologías productivas, como la 
aparición de la imprenta, produjo también el cambio de un paradigma 
manuscrito hacia uno impreso. 


Para poder comprender de mejor manera los cambios que las nuevas tecnologías 
han hecho a la industria —y para apegarme a los lineamientos histórico- 
estructurales—, realizaré una aproximación cronológica del problema en este 
capítulo. Al hablar de la transformación digital de la industria librera, quiero 
expresar cómo, hacia finales del siglo 


XX 


, la incorporación de algunos dispositivos digitales permitió hacer más eficientes 
los procesos productivos del libro impreso. En un segundo momento de gran 
importancia histórica se produjo el surgimiento de los e-book. Esta aparición no 
se dio de manera abrupta y transcurrió paralelamente al trabajo que realizaron 
los editores con nuevos recursos técnicos. Uno de los cambios más importantes 
que ha sufrido la industria hoy en día es la incorporación en la cadena de valor 
de nuevos actores comerciales, cuyo pasado no se encuentra en el ámbito 
editorial: las empresas de venta en línea. En gran medida, el surgimiento de los 
libros electrónicos depende de algunas de estas corporaciones. 


Aunque esta transformación tenga poco más de 10 años de haber iniciado —y 
por tanto algunos de sus derroteros sean todavía inciertos—, hablaré de la 
consolidación de la era digital en la industria librera. En este último apartado 
revisaré las actitudes que los editores han tenido ante estas transfiguraciones 
técnicas, la adecuación o la creación de algunas actividades editoriales y los 
temas de autoedición y autopublicación digital. 


La transformación digital de la industria librera 


El análisis del impacto que la tecnología digital ha tenido en el desarrollo de las 
sociedades humanas en ocasiones presenta posturas maniqueas que magnifican 
sus alcances. Sin embargo, negar cualquier transformación producida por la 
incorporación de este tipo de recursos sería un error. En el caso específico de las 
industrias culturales, una revisión de la manera en que han ocurrido estas 
transfiguraciones revela que estos cambios tecnológicos se han puesto al servicio 
de la producción tradicional —en el sentido de que hacen más eficientes las 
labores que antaño se realizaban— y solo en algunos casos ha permitido ofrecer 
nuevos tipos de productos y servicios. 


Desde el siglo 
xV 


hasta la fecha, la imprenta de Gutenberg y todas las prácticas de impresión 
derivadas de ella, como la litografía, el offset o la serigrafía, han representado el 


paradigma productivo de libros. Aunque existen otros métodos para elaborar este 
tipo de productos culturales, ninguno es tan utilizado como aquel que concluye 
con la impresión de un texto en papel. Este último paso es el que mantiene 
incólume la vigencia de los libros impresos; no obstante, existen muchas otras 
tareas previas en las que la Era Digital ha incidido directamente. 


“Hoy cualquiera podría imprimir [o descargar] por su cuenta un manuscrito, la 
tecnología lo hace cada vez más sencillo y barato, pero no tendría ningún 
sentido: el número de novedades, la velocidad a la que circulan por la librería, la 
magnitud del mercado no permite eso” (Escalante, 2007: 200). Estas últimas 
características mencionadas por Escalante son justamente las que transforman al 
sector librero en uno industrial, pero, aunque de manera implícita asuma que 
para conseguirlas se requiera del esfuerzo de muchas personas y el desempeño 
de varias actividades, no está por demás enfatizarlo. Desde finales del siglo 


XX 


, €l uso del software especializado modificó la manera cómo se elaboran los 
libros. Por otro lado, una circunstancia más de la llegada de la Era Digital a la 
industria librera, y que en principio no estaba directamente relacionada con ella, 
fue el desarrollo y auge del Internet comercial. En este contexto aparecieron 
algunas empresas de venta y distribución de libros y otros productos, que tan 
solo una década más adelante ya participarían de la cadena de valor editorial en 
el rubro de la producción. 


La llegada de las herramientas digitales 


Las modificaciones sobrevenidas en los flujos de trabajo editorial durante la Era 
Digital tienen como expresión última al libro electrónico. Antes de que surgiera 
este tipo de bien digital, otros cambios, que ahora son imperceptibles, 
aparecieron gradualmente desde la década de los 80 del siglo pasado y se 
introdujeron del mismo modo en las labores cotidianas de la industria. Si hubiera 
que mencionar un principio de la inclusión digital de la industria editorial — 
mismo que no se dio de manera abrupta, sino que se concibe como el resultado 
de muchos desarrollos tecnológicos—, habría que señalar la manera en que 


escribimos. El inicio de todo ocurrió en los 80: desde que el software de 
escritura y edición permite capturar los textos en una computadora, ya existe una 
dependencia al trabajo digital. Lo fundamental de este señalamiento radica en la 
inmaterialidad que supone un texto escrito en código binario, pues este tipo de 
escritura permite que el resto de las labores editoriales se realicen con mayor 
sencillez. 


Los procesadores de texto no solo transformaron a la industria editorial, sino que 
en muy pocos años se consolidaron como la tecnología por excelencia para la 
tarea de redacción. Con este progreso vertiginoso, la máquina de escribir sería 
relegada poco a poco al grado de transformarse en una obsolescencia. Generar 
textos digitales que pueden ser editados, modificados, retrabajados e impresos 
supone una distinción mayúscula con la manera en que anteriormente se 
elaboraban los libros. “Los editores pudieron reducir el riesgo de almacenar 
grandes cantidades de inventarios al saber que el material estaba archivado en un 
formato digital del que es relativamente fácil y sencillo imprimir copias” (Hall, 
2014: 11). 


Del mismo modo en que la escritura migró hacia un paradigma digital, la 
edición, el diseño y la composición tipográfica lo hicieron también en el mismo 
momento. No es propósito de este libro detallar los momentos específicos ni los 
programas utilizados en este proceso,!? solo quiero señalar la dependencia 
gradual que los flujos de trabajo tuvieron con los dispositivos tecnológicos. Pese 
a estos indicios, resulta interesante observar que el resultado final de la 
producción continuó siendo el libro impreso. Con el propósito de teorizar al 
respecto, propongo el uso de dos momentos que dan cuenta del grado de 
implicación de la tecnología en la fase productiva: los momentos de “crisis 
tecnológica”, en los que es necesario adquirir, aprender a utilizar e incorporar 
herramientas para continuar con la producción clásica, y los momentos de 
“revolución tecnológica”, en los que los dispositivos se utilizan para elaborar 
nuevos tipos de bienes. 


De acuerdo con esta propuesta, la primera etapa de la incorporación digital en la 
industria librera suscitó un momento de crisis tecnológica que adecuó los flujos 
de trabajo a las entonces nuevas herramientas digitales. Al respecto de cómo se 
experimentó esta crisis en América Latina y el Caribe, quiero señalar dos cosas: 
1) ninguna de ellas proviene del sector editorial, sino que surgen en el ámbito 
informático y 2) ninguna es de origen latinoamericano, nuestros países son 
importadores de este tipo de recursos técnicos.?2% 


La revolución de Internet 


Si los recursos digitales para la producción fueron un elemento transformador 
del flujo laboral, la otra piedra angular en este proceso la constituyó el 
surgimiento y consolidación del Internet comercial en los años 90 del siglo 
pasado. Del mismo modo que con el caso del hardware y software utilizado, la 
red de redes no solo influyó en la industria del libro, sino que produjo una 
transformación de fondo en la comunicación, la información y la economía 
globales. 


Aunque los efectos de la red puedan apreciarse mayormente en las fases de 
distribución y comercialización, también ha tenido repercusiones en el ámbito 
productivo. 


La topología de redes crea una economía de la información al reducir las 
coordenadas geográficas y alterar los patrones de productividad y trabajo, con lo 
cual estamos ante unos medios y una sociedad muy distintos de los del siglo xx. 
Las redes tienen que ver con conexiones, transferencia de datos, vínculos, rutas y 
redes de contacto [...] Un libro electrónico sin una red, sin un canal de 
distribución, es apenas más radical que uno impreso. Un libro electrónico en la 
red abierta tiene una capacidad infinita de copiarse y compartirse, al instante, en 
todo el mundo” (Bhaskar, 2014: 41). 


El germen del surgimiento del e-book se encuentra en su inmaterialidad y en la 
manera en que puede transportarse a través de las redes. Es comprensible que 
originalmente la industria haya aprovechado el Internet para generar vínculos 
distributivos para sus impresos. No es fortuito, como ya se señaló, que la 
aparición de fenómenos editoriales de éxito mundial se haya incrementado en 
estas fechas, pues la comunicación en línea ayuda a propagar de manera casi 
inmediata el buen desempeño de un título y eso puede favorecer su exportación 
hacia otros mercados.?! 


Parte importante del trabajo de todo editor implica hacer llegar los libros hacia 
los lectores. Esta labor, que antaño se hacía de manera conjunta con las librerías 
y los puntos de venta donde se distribuían los libros, incorpora a nuevas 
empresas en el escenario comercial: las plataformas de venta de productos en 
línea. La inclusión de estas corporaciones no se dio de manera desfavorable, y 
muy pronto comenzaron a establecer algunas de las condiciones laborales en la 
relación de trabajo. Los elementos que les permitieron tener el control de 
algunos negocios fueron la información de los lectores que accedían a ellos para 
adquirir ejemplares y la ventana de exhibición que representaban para mostrar el 
catálogo de las editoriales. 


Antes de Internet, los editores tenían poca o ninguna información sobre los 
lectores de sus obras. No existían métodos para establecer vínculos con sus 
consumidores. Uno de los bastiones de Amazon es precisamente el conocimiento 
de quién compra qué, cuándo y de qué modo. Ahora los consumidores tienen un 
gran conocimiento de los catálogos de las editoriales o cuentan con las vías para 
poder conocerlo. Basta con que alguien busque algunos datos básicos del libro 
que le interesa adquirir para saber cuánto cuesta, cómo puede adquirirlo, en qué 
librería lo encuentra. Las plataformas de venta en línea aprovechan este 
conocimiento tan detallado que tienen sobre los lectores —y de cualquier tipo de 
consumidores— para convertirse en grandes emporios comerciales. En el caso 
específico de Amazon, esta característica, además, les permitió en 2007 la 
creación de un modelo digital de negocio de libro a través de su lector Kindle. 


El surgimiento de los libros electrónicos 


Antes, en este libro, destiné un apartado para hablar sobre el concepto de libro 
digital, para el que propuse la siguiente definición: Un libro digital es un 
conjunto estructurado de bits en múltiples formatos, que puede ser transportado 
en un almacenamiento físico o entregado a través de una conexión de red y que 
está diseñado para reproducir contenidos textuales que pueden acompañarse o no 
de elementos de audio y video gracias a una combinación de hardware y 
software apta para ello; además, su contenido debe estar registrado como libro, 
ser encontrado en listas bibliográficas, ser adquirido en librerías, bibliotecas y 
tiendas virtuales o físicas; finalmente, debe ser susceptible de ser referido de 


acuerdo con estándares de citación bibliográfica. De acuerdo con esta definición, 
y desde el punto de vista técnico, existe más de un tipo de libros digitales —y 
podrían aparecer otros más en el futuro—, puesto que más de un formato digital 
puede reproducir texto mediante una combinación de hardware y software. La 
industria editorial, desde finales del siglo 


XX 


, ha ofrecido distintos productos tecnológicos que podrían considerarse ejemplos 
de libros digitales, aun cuando no hayan sido registrados como libros, por 
ejemplo, audiolibros,? aplicaciones para dispositivos inteligentes y libros 
electrónicos (formato ePub). 


Antes que ninguna otra, la industria de la música sufrió un verdadero proceso de 
revolución digital cuando los archivos musicales digitales comenzaron a ser 
compartidos sin ninguna restricción a través de Internet. Aunque el 


CD 


era el principal producto comercial entre las preferencias de los consumidores, el 
consumo de música digital facilitó la reproducción desmedida de las canciones 
en formatos digitales. Algo similar experimentó la industria editorial: los textos 
escritos podían ser digitalizados a través de distintas técnicas de captura y 
después ser convertidos en algunos formatos como el 


PDF 


para su visualización por medio de algún tipo de hardware. La diferencia, no 
obstante, radica en que para la música es poco relevante el soporte a través del 
cual se reproduce? y en el caso de los libros el receptáculo que sostiene la 
escritura es un elemento fundamental. 


Los editores han asumido las pérdidas por reproducciones digitales como un mal 
que no afecta la centralidad de sus intereses. No quiero decir que no les importe 
la piratería de libros que se da a través de Internet, pero ellos confían en que los 
impresos se mantengan siempre como el paradigma de la lectura. Cada vez es 
más difícil distinguir a un libro pirata de uno que no lo es porque ahora existen 
impresoras caseras que pueden realizar reproducciones de mucha calidad. No se 
diga del caso de reproducciones ilegales en Internet: es prácticamente imposible 
cuantificar cuántas veces se comparte un libro sin la autorización del autor o de 


la editorial. Lo que quiero expresar con esto es la idea de que los impresos, antes 
que los formatos digitales, continúan siendo la principal preocupación de los 
editores. 


Ningún archivo digital replica la experiencia de lectura de un impreso, en donde 
contenido y contenedor conforman un solo objeto indivisible. Si los archivos 
digitales pudieron ser reproducidos a través de las computadoras, las empresas 
tecnológicas pensaron en la creación de un dispositivo que hiciera las veces del 
papel y que pudiera entenderse como elaborado exprofeso para reproducir libros 
digitales. Desde los años 90 hubo propuestas de este tipo de objetos, pero 
ninguna logró despuntar como lo haría el Kindle de Amazon en 2007. 


Los primeros libros electrónicos 


La referencia a los libros electrónicos como un producto novedoso y como un 
símbolo de la transformación digital de la industria librera es frecuente, pero esta 
concepción puede resultar engañosa. Sería ilusorio en el sentido de aseverar que 
estos bienes digitales son resultado de una mente brillante o de una empresa 
visionaria que los ha creado en un arrojo de inspiración y visión de futuro. Los 
libros electrónicos son el punto cumbre de muchos años en los que la lectura y 
las tecnologías informáticas han estado relacionadas. 


Ya hablé sobre la importancia histórica que diferentes invenciones tecnológicas 
han tenido en el devenir de los formatos digitales de libros. Quiero retomar esta 
idea porque la estructura de la industria librera está sujeta a estas modificaciones 
que ocurrieron a lo largo de muchos años. Dos grandes momentos ayudan a 
resumir y comprender estas adecuaciones: 1) la escritura y lectura pudieron 
realizarse a través de un receptáculo informático distinto del papel y 2) se creó 
un dispositivo exprofeso para la reproducción de archivos de texto. Con el 
primer punto quiero enfatizar cómo la lectura digital —no el libro— existió 
antes que cualquier dispositivo de libro electrónico. Aunque esto parece una 
obviedad, es interesante reflexionarlo: ¿en cuántos lugares se puede leer algo sin 
llegar a considerar aquello como un libro? Una frase en un muro, las 
instrucciones para el uso de un producto, los datos energéticos en un empaque de 
comida, todos estos ejemplos hacen pensar en la distancia que existe entre el 


texto en una pantalla y una obra impresa. 


No es lo mismo leer un texto en una pantalla que leer un libro digital. Si bien la 
lectura de textos digitalizados tiene ya mucho tiempo de ser algo cotidiano, 
parece ser que esta actividad no suscitó de inmediato la idea de que los libros se 
hubieran transformado en un nuevo formato; lo que cambiaba era la lectura, pero 
no los libros. Una vez que se pasó de contar con la posibilidad de digitalizar 
textos a la aparición de los primeros lectores digitales, entonces sí se habló de un 
siguiente formato que se sumaba a la historia del libro después del manuscrito y 
el impreso. 


¿Cuándo surgieron los primeros e-readers y por qué no se afianzaron en el gusto 
de los lectores? Desde los años 90 aparecieron diferentes tipos de lectores 
digitales sin que ninguno de ellos pudiera consolidarse como un dispositivo de 
gran consumo. En 1998 surgió el Rocket Book, en 2000 Microsoft vendió un 
lector llamado Microsoft Reader, el Cybook (de origen francés) apareció en 2001 
y en 2006 Sony ofreció el Sony Reader (Vázquez y Celaya, 2012: 13-25), pero 
ninguno de estos dispositivos continúa a la venta, Sony incluso ha anunciado su 
retiro del mercado de los e-book. Si estos e-readers no tuvieron buen destino 
comercial, se debe a dos situaciones: 1) las empresas que los elaboraron no 
contaban con un pasado ligado a la producción de libros y 2) la industria librera 
no había consolidado un modelo de negocio digital que abasteciera de 
contenidos a estos dispositivos. En este contexto, la empresa que podía funcionar 
mejor como un enlace entre la tecnología, el Internet y las editoriales era 
Amazon. 


El caso de Amazon y algunas otras plataformas de venta en línea 


La aparición del lector de libros electrónicos Kindle es un parteaguas que marcó 
la transición definitiva de la industria librera hacia un modo de operar con base 
en la digitalización. Desde luego, la irrupción de este lector de e-books de la 
empresa Amazon no fue producto de una generación espontánea de la tecnología 
ni de la inclusión azarosa de una empresa al negocio de los libros. Varios años de 
trabajo con recursos digitales sentaron las bases para que este hardware pudiera 
tener el recibimiento que tuvo en el mundo. 


A finales del siglo 
XX 


y en los albores del nuevo milenio, fuimos testigos de algunas de las migraciones 
de formatos análogos hacia digitales por parte de muchas de las industrias 
culturales. El negocio de la música fue el primero en experimentar los cambios 
sobrevenidos por el Internet y la desmaterialización de los formatos. Esta 
transición fue compleja y prolongada, pero podrían señalarse eventos simbólicos 
que sintetizan las problemáticas que surgieron de la mano de desarrollos 
tecnológicos. Quizá el primer gran reto que tuvo que vivir el negocio musical fue 
la facilidad con la que de un punto a otro podían compartirse archivos digitales 
de audio. Sin una legislación que normara esta práctica, los primeros años de 
Internet cimbraron la esencia de los derechos autorales en todo el mundo. A esta 
problemática le siguieron muchas más: la aparición de nuevos dispositivos 
reproductores y el desuso de modelos anteriores, como el Walkman o Discman; 
la reformulación de un modelo de negocio con base en las presentaciones en 
vivo como elemento fuerte de la industria, etcétera. Casi como efecto dominó, el 
cine, la radio, la televisión y los libros emularon los derroteros de la industria 
musical. 


Sirviéndose del despertar de los negocios en línea, en 1994 el ingeniero Jeff 
Bezos fundó un negocio de venta de libros por Internet, que a la postre 
incursionaría en la venta de cualquier otro tipo de productos (Bhaskar, 2014: 47). 
Bezos notó una oportunidad excelente en la gestión de la información digital y 
su posterior difusión en Internet: “después de descubrir en 1994, durante la 
Convención Anual de Libreros Americanos, que los mayoristas contaban con 
listas electrónicas de todos los libros que posteriormente distribuían” (De Haro, 
2015: 59). El rasgo distintivo de esta y otras empresas en aquel momento era el 
hecho de poder administrar de buena manera las bases de datos de los productos 
que ofrecían. 


Esta ventaja inicial posicionaría a Amazon como la empresa número uno de 
venta de libros impresos a través de Internet. La tecnología digital y las redes se 
ponían al servicio de la tradición, pero faltaba mucho tiempo para que la 
aparición de los libros electrónicos surgiera y modificara algunos aspectos de la 
labor editorial. "Tras más de 10 años de constituirse como la principal plataforma 
de venta de libros y de incorporar cualquier tipo de productos (como 
electrodomésticos, muebles, ropa, juguetes, etcétera), Amazon estaba lista para 


ofrecer un nuevo modelo de negocio. Pero si los e-readers habían demostrado ser 
un fracaso en el mercado de Internet, ¿qué hizo que el Kindle marcara la 
diferencia? El rasgo distintivo fue el hecho de que Amazon tenía ya vínculos 
laborales de muchos años con las editoriales. Aunado a eso, para 2007 esta 
empresa era ya el mayor consorcio de ventas en Internet en todo el mundo y su 
plataforma se convirtió en el mejor aparador para cualquier empresa editorial 
(puesto que a través de ella puede encontrarse cualquier producto en cualquier 
parte del mundo). Por esto es que puede exigir sus condiciones a las empresas 
que deseen anunciarse o vender en su tienda en línea. 


El sector librero nunca creó un lector de libros digitales y, por tanto, siempre 
estuvo a la expectativa de las propuestas que las empresas tecnológicas hicieran. 
El desinterés por entrar a este negocio quizá estuvo impulsado por todos los 
fracasos previos al Kindle, sin embargo, una vez que este último dispositivo 
comenzó a tener éxito, la aparición de un nuevo modelo de negocio se concretó. 
Tampoco en ese momento hubo una respuesta sólida por parte de las empresas 
editoriales, pero sí por parte de otras tecnológicas, como Apple, Google o Kobo, 
que lanzaron nuevos productos que permitían la reproducción de e-books. 


Aunque los e-readers habían estado en el mercado por un número de años, tenían 
muy poco arraigo hasta que Amazon puso a la venta su Kindle en noviembre de 
2007. En noviembre de 2009, Barnes €: Noble presentó su lector digital Nook y 
Apple, en 2010, ofreció al público su tableta iPad. Estos tres dispositivos 
cambiaron la dinámica en las categorías de e-readers y e-books (Greco et al., 
2014). 


El Kindle y el iPad fueron los dos productos principales a través de los cuales se 
vendían la mayoría de e-books en los primeros años. Sin embargo, esto se 
modificó y con el paso de los años la instalación de aplicaciones de lectura 
permitió que los e-books se consumieran en una gran variedad de dispositivos 
móviles. 


Las cifras que año con año ofrece la Cámara Nacional de la Industria Editorial 
Mexicana (Caniem) sobre la adquisición de libros electrónicos parecen 
confirmar el desinterés de la industria mexicana en este ámbito: 0.02 por ciento, 


u 11 217 pesos, del total de la facturación anual de sus empresas afiliadas en 
2013 y 0.04 por ciento, o 24 137 pesos, en 2014 (Caniem, 2015: 17). Las cifras 
de venta de libros electrónicos son muy engañosas. No existe un punto de 
comparación verdadero porque no hay manera de tenerlo ahora, al menos como 
parte de un ejercicio analítico público, pero esta información sí la tienen aquellas 
empresas que se dedican a la gestión de fondos digitales para el comercio. Sin 
embargo, las editoriales ya se han dado cuenta de la necesidad de medir 
estadísticamente y de manera conjunta esta actividad. 


Esta perspectiva no solo subraya una vez más cuán insignificantes son las cifras 
de menos de un digito de la venta de e-books, como parte de las ventas totales. 
Al mismo tiempo enfatiza que las ventas de e-books han empezado a definir un 
segmento con sus propios actores especializados y fuerzas específicas apuntan 
en un sector específico de la audiencia que puede llegar a consolidar un grupo 
distinto del de la comunidad de lectores de libros impresos (Wischenbart et al., 
2015). 


Aunque no ocurra un desplazamiento del formato impreso por el digital, sí ha 
surgido un nuevo grupo de lectores —minúsculo si se quiere— al que poco le 
importan las distinciones de receptáculos. Se está ante un proceso de 
reestructuración de la labor editorial; aquellos profesionales que no opten por 
adentrarse en la Era Digital corren el riesgo de relegarse a mercados locales y 
nacionales y quedarse fuera de una nueva manera de ofrecer contenidos a los 
lectores/usuarios. Aunque parezca un lugar común, a dos décadas del siglo 


XXI 


aún se desconoce el curso que los libros electrónicos tomarán en el futuro. Si a la 
imprenta le tomaron años de consolidación en un panorama dominado por los 
manuscritos, ¿por qué no pensar que el tiempo es el único factor para que nuevos 
tipos de bienes editoriales surjan y se consoliden? 


Todavía no nos hemos dado cuenta del potencial de los e-books; el desarrollo 
aún está en sus etapas tempranas. El resultado probablemente será algo nuevo, 


algo completamente diferente, algo muy distinto en cuanto a la mercadotecnia de 
libros a través de canales digitales. El problema es que no sabemos cómo serán 
estos e-books. La buena noticia es que el sistema para administrar y distribuir 
productos futuros ya ha sido creado (Wischenbart et al., 2015). 


La consolidación de la Era Digital en la industria librera 


Como mencioné antes, la aparición del Kindle fue el momento clave para marcar 
un antes y un después en el cambio digital que acontece en la industria del libro. 
Posteriormente al afianzamiento de este lector digital y el surgimiento de otros 
cuantos, han acontecido muchos cambios en la manera de operar de la industria, 
que permiten entrever la consolidación de algunas tendencias productivas. 


Siguiendo el concepto de “campo” de Pierre Bourdieu, John B. Thompson 
realiza una propuesta de campo editorial (2010: 3-14) que permite entender la 
complejidad de las relaciones de trabajo al interior de la industria librera. Un 
“campo” es algo más que un espacio: se trata de un segmento de la vida social 
que se distingue por tener actores con intereses específicos y relaciones sociales 
diferentes a los de otros campos (por mencionar algunos de los más importantes, 
está el de la economía, el de la política, el del arte, el escolar, el laboral, etcétera) 
(Bourdieu, 1997: 19). La propuesta de Thompson (2010: 3-14) privilegia el uso 
de este concepto por tres aspectos: 


1.Permite observar que el mundo de la edición no es uno, sino una pluralidad de 
mundos (la edición comercial es distinta a la pública o a la universitaria). 


2.Ayuda a ver más allá de firmas específicas y organizaciones en términos 
relacionales. 


3.La tercera razón es la noción de que el poder de los diferentes actores está 
relacionado con el tipo y la cantidad de capitales que posea. 


Sumándome a esta noción de campo, mi intención es resaltar el carácter 
relacional que existe en una observación integral de la industria. Aunque aquí 
corresponda hablar sobre el proceso productivo, se verá cómo en ocasiones es 
imposible desligarlo de otros momentos, como son la distribución y la 
comercialización. 


Tras la consolidación del libro electrónico como formato comercial del libro, 
ocurrió una reformulación del trabajo editorial en la industria. No solo se trató de 
un nuevo producto en el mercado: el trabajo previo que se requiere para poder 
llevarlo a cabo implica un replanteamiento de los esquemas laborales. Algunas 
actividades que anteriormente no estaban consideradas como propias de la 
industria tuvieron que incorporarse. En casos específicos, la reformulación del 
trabajo fue tal que dio lugar a la creación de nuevas áreas al interior de las 
empresas. Las labores de gestión de derechos de autor o de tratos con nuevos 
participantes digitales en el mercado de los libros son tareas tan complejas que 
son realizadas aparte y en departamentos creados exprofeso para tratarlas. ¿Qué 
tipo de empresas pueden darse el lujo de hacer esta incorporación de espacios 
especializados para las labores digitales? Como bien señala Thompson, el tipo de 
Capitales con los que cuenta una organización influyen en el tipo de peso que 
pueden llegar a tener, es decir, mientras mayor capital económico posea, le será 
más fácil tener una buena participación tecnológica, por poner un ejemplo. 


Aunque originadas en sectores fuera de la industria, la autopublicación es un 
capítulo simbólico de cómo actores que históricamente no habían tenido un peso 
específico en la industria, pudieron aprovechar este espacio para introducirse y, 
al mismo tiempo, cimbrar algunas de las concepciones que se tenían sobre el 
trabajo editorial. Finalmente, haré una aproximación de manera descriptiva al 
mundo de las producciones digitales diferentes de los e-books, que están 
haciendo las empresas de libros. Las aplicaciones para dispositivos móviles y la 
creación de algunos sitios web son dos casos en donde los editores han tenido 
que incursionar para no quedar al margen de la competencia digital. 


Tres actitudes en torno al cambio digital 


Como se he mencionado a lo largo de este trabajo, es un hecho que la 


introducción de tecnologías digitales en el esquema laboral de una editorial ha 
generado, en el menor de los casos, reajustes de labores y, en el mayor, la 
creación de nuevas actividades o áreas de trabajo que anteriormente no se tenían 
consideradas. ¿Estamos ante un periodo de transición hacia algo distinto?, ¿qué 
es eso nuevo hacia lo que se transita?, ¿realmente se vive un cambio de 
paradigma editorial? En el caso nacional, los datos empíricos que existen hoy en 
día no permiten hacer una afirmación tan tajante, pero se puede vislumbrar en 
ellos, sobre todo en las actitudes y respuestas de los editores, posibles escenarios 
que se avecinan. 


La etapa de cambio hacia una estructura sustentada en lo digital es más que solo 
un cliché. Las empresas editoriales de todo el mundo experimentan procesos de 
adaptación ante la aparición del modelo de negocio del libro electrónico. Estos 
ajustes, no obstante, son realizados con criterios distintos: en el mejor de los 
casos, son motivados por la verdadera necesidad de ofrecer a los clientes el 
producto que les demandan, pero en el extremo opuesto a veces la decisión se 
toma solo para no quedar al margen del mercado digital. Esta transición puede 
expresarse en gradientes de interés hacia una reconversión empresarial con base 
en lo digital, para lo que se proponen tres distinciones: escaso o nulo interés, 
interés medio e interés alto. 


Las empresas que cuentan con un interés escaso o nulo se caracterizan, en su 
gran mayoría, por ser negocios pequeños dentro del mapa del mundo editorial. 
Sus aspiraciones de ventas son locales, regionales o, en el mejor de los casos, 
nacionales. La disyuntiva entre el libro impreso y el electrónico no existe en las 
labores de este tipo de empresas. Los saberes del trabajo de edición se ponen en 
práctica para perpetuar el modelo clásico del libro y la lectura. El escaso o nulo 
interés frecuentemente va acompañado con un desconocimiento total de las 
cuestiones digitales; muchos conceptualizan erróneamente al libro digital porque 
nunca han tenido contacto directo con uno. Si bien es cierto que las cifras de las 
instituciones confirman un crecimiento inexistente o de las ventas en formatos 
digitales, como se ha dicho aquí, es muy probable que estos datos sean 
imprecisos. La resistencia al cambio es en muchos casos producto de la 
convicción más que por el conocimiento de causa. 


Las empresas con interés medio en la reconversión digital son aquellas que han 
realizado reajustes laborales para poder ofrecer libros electrónicos y productos 
digitales, pero su nivel intermedio es tal que no se enmarcan en una 
reconceptualización de las labores editoriales con base en la digitalización. Un 


signo inequívoco que identifica a este tipo de compañías es el hecho de que en 
ellas no se crean nuevas áreas laborales para tratar los asuntos digitales. 


Muchos editores han tenido que aprender sobre la marcha los retos que los 
nuevos contenidos binarios implican y así, sin generar nuevos puestos de trabajo, 
ellos mismos se han responsabilizado de actividades antes no realizadas. Cuando 
hablan sobre el futuro del libro, las opiniones de los editores de estas empresas 
resultan un vaivén entre el desconcierto y la necesidad de un nuevo perfil laboral 
que considere al factor tecnológico como uno indispensable. El nivel intermedio 
parece estar a la espera de una consolidación de la venta de los libros 
electrónicos para entonces hacer frente a los nuevos retos de un modo más 
consistente. Aunque no se cuente con un amplio rango de aprendizaje y 
adaptación en las editoriales de este rubro, los libros electrónicos de estas 
empresas editoriales ya se encuentran en las principales tiendas en línea para 
poder ser adquiridos. 


Existe un interés alto por una reconversión enfocada en lo digital en aquellas 
empresas que han reformulado la concepción misma de sus labores editoriales; 
sin embargo, el cambio no se realiza en función de cubrir una necesidad 
producto de una moda pasajera. Los editores necesitan pensarse cada vez más 
como gestores de contenidos diversos que necesitan de intermediarios para poder 
comercializar toda su oferta de productos. Dos aspectos son fundamentales en 
las labores de cualquier editor moderno: el primero de ellos es que ya no solo se 
trabaja con textos escritos, ahora también se requieren competencias 
multimediáticas que ayuden a que las publicaciones estén a la altura de las 
exigencias de lectura del siglo 
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; el segundo de ellos resalta la importancia que tienen las empresas o instancias a 
través de las cuales venden los distintos productos de la industria librera 
(impresos, libros electrónicos, aplicaciones digitales), entre las que están las 
librerías, las tiendas departamentales, las ventas a gobierno y, desde luego, las 
tiendas en línea. Juan Triviño, director de Ediciones Noufront y de la plataforma 
digital produccióneditorial.com, apunta en un tenor muy semejante: 


desde la aparición del e-book los editores nos hemos transformado en “gestores 


de contenidos”. Tenemos la oportunidad y la responsabilidad de hacer llegar 
nuestros textos al público, independientemente de la manera en que cualquier 
lector decida acercarse al contenido, y por un precio justo y razonable. Por lo 
tanto, tenemos que hacer todo lo que está en nuestra mano para que los 
contenidos estén en el número mayor de plataformas y puntos de venta, tanto 
físicos como digitales, de la manera más eficiente y eficaz posible (Triviño, 
2011: 28). 


Muchos editores de esta última propuesta conceptual parecen asumir el hecho de 
que a la eclosión digital en materia de libros que se vive hoy en día le sucederá 
un tiempo de afianzamiento en donde impresos y libros electrónicos coexistirán 
como las dos formas del libro y la lectura en el siglo 
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. ¿No estamos ya en este punto?, ¿por qué seguimos a la espera de una 
consolidación de los formatos digitales? 


La reformulación del trabajo 


Tal y como ocurrió con las industrias estadounidense e inglesa, la llegada de los 
libros electrónicos a los mercados del libro en español ha modificado la cadena 
de valor al interior de las empresas editoriales en este idioma. No me refiero a 
que la evidencia de ventas sea tal que se desplace a los impresos como un 
producto cada vez menos consumido. Nada podría ser más equivocado que eso: 
en el caso de México, por ejemplo, el comercio de libros electrónicos no 
representó ni siquiera el 1 por ciento del total de las ventas de la industria en 
2014 (Caniem, 2015: 7), pero si esto es tan minúsculo, ¿por qué modifica la 
estructura laboral? 


Una de las primeras respuestas a esta pregunta tiene que ver precisamente con el 
carácter trasnacional que existe en muchos de los grandes grupos editoriales. 
Gracias a la concentración en el sector, se encuentran editoriales en español que 


dependen de una organización extranjera y que se adecúan a los estándares que 
les imponen. En apariencia, pero no por ello menos interesante, es el hecho de 
que las pequeñas empresas que están al interior de estos consorcios no son las 
que comenzaron a ofrecer este tipo de productos. Pese a esta situación de 
comercio global del libro, reconozco que: 


[los e-books] no son el aspecto más interesante ni el más desafiante de la 
transición digital. Se dedican grandes esfuerzos para que el funcionamiento del 
libro electrónico reproduzca el de los impresos. El modelo de negocios estándar 
de los libros electrónicos, como el de los impresos, se basa en ventas por unidad, 
mientras que el flujo de trabajo y el producto mismo, evoca al de los libros 
impresos. La única diferencia está en la inmaterialidad del libro electrónico 
(Bhaskar, 2014: 40). 


Pese a hablar de la existencia de una modificación, Michael Bhaskar expone 
algo interesante en la cita anterior: el modelo de negocio de los libros 
electrónicos replica muchas de las características del de los impresos. También 
es importante insistir en que, si bien esta transición digital se aceleró por la 
aparición de los libros electrónicos, los cambios respecto a las tecnologías 
análogas se han dado gradualmente desde las últimas décadas del siglo 
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El modo clásico de operar de la industria, previo a la aparición de las tecnologías 
digitales, se ha afianzado en el imaginario de tal manera que algunas de sus 
actividades, como la “entrega de manuscritos”, siguen nombrándose por medio 
de analogías arcaicas. ¿Qué editorial recibe textos escritos a mano para después 
corregirlos y publicarlos? Esta reflexión puede parecer banal, pero desde algún 
punto de vista constituye un ejemplo simbólico de la resistencia de la industria 
para allegarse de las virtudes digitales. 


Hasta antes de la aparición del libro electrónico, las adaptaciones digitales en la 
cadena de valor siempre habían estado en función de agilizar el proceso de 
trabajo con los impresos.? Una vez que apareció el e-book y que hubo una 


planeación de mercadotecnia digital, la estructura al interior de las empresas se 
tuvo que rediseñar para poder aprovechar de mejor manera los tiempos y 
recursos con los que se contaba y a partir de ellos elaborar las distintas 
mercancías que se comercializan. 


Las empresas diseñan sus sistemas de producción en términos de flujos de 
trabajo, analizan los diferentes procesos que atraviesa un producto, desde que es 
un manuscrito en bruto hasta el producto final. En tiempos predigitales esto era 
bastante directo: un manuscrito pasaba por varias etapas de edición y corrección, 
por la corrección tipográfica y por la imprenta. Era en términos generales un 
flujo de trabajo lineal y sencillo que terminaba con un producto final en un único 
formato (Hall, 2014: 12). 


Este flujo de trabajo del que habla Laura Hall permitía a los editores conjuntar la 
mayoría de sus labores en un mismo espacio físico. En tanto que existía 
fundamentalmente un único producto, las competencias requeridas para el 
trabajo editorial podían agruparse bajo dos grandes rubros: textuales y de 
diseño.” La organización de las labores productivas se mantuvo prácticamente 
sin modificaciones durante mucho tiempo. En el siguiente esquema se 
simplifican estas ocupaciones: 


Cuadro 1. Cadena de valor editorial 


Fuente: Elaboración propia. 


Salvo el trabajo de impresión, todas las otras tareas eran actividades realizadas al 
interior de la empresa editorial. Cuando digo que el libro electrónico suscitó 
cambios en este flujo laboral, no solo hablo de la transformación de materialidad 
entre los productos impresos y los digitales: hubo un rediseño que permitió 
coordinar de mejor modo toda la producción. El caso de la corrección de estilo y 
de pruebas es quizá el único de estas actividades que aún no depende totalmente 
de un dispositivo tecnológico; revisar la concordancia y sintaxis y tener un 
criterio estilístico para evaluar un texto escrito no está en las funciones que 
puede llevar a cabo un programa informático. 


Al respecto de quién o dónde se realiza la conversión digital para elaborar un 
libro electrónico, no existe un único patrón. Las diferentes editoriales, según he 
observado en mi labor académica, cuentan con diferentes criterios para tratar con 
este tema. La mayoría de las veces la conversión hacia formatos digitales se 
lleva a cabo por otras empresas y en algunos casos estas tareas se realizan de 
manera interna. Algunas empresas mexicanas, por ejemplo, contratan a las 
empresas tecnológicas para realizar la conversión de la mayor parte de su 
catálogo. Caso particularmente interesante es el requerimiento de corporaciones 
indias para elaborar libros cuya complejidad técnica sea más que solo la 
transformación de texto. 


Aunque existen diferentes opiniones sobre el estado de la edición digital, por 
convicción o por moda las editoriales están adoptando la medida de digitalizar al 
menos sus títulos de novedades. Ahora ya no se piensa en si conviene o no tener 
la versión electrónica e incluso pareciera ser que todos los libros que se publican 
en las grandes editoriales aparecen el mismo día en ambos formatos, digital e 
impreso. A la par de esta nueva práctica para las novedades, algunas editoriales 
como el Fondo de Cultura Económica realizan de manera gradual la 
reconversión digital de su catálogo histórico. Pero así como existen estos 
criterios, empresas más pequeñas, generalmente, publican en formatos digitales 
solo por contar con presencia en algunos sectores comerciales en línea, aunque 
estos editores no creen que la oferta digital les dejará un rédito económico 
considerable. 


Al considerar la publicación de impresos y e-books como el paradigma 
productivo actual, la labor diaria al interior de algunas empresas editoriales se ha 
reformulado. Para ambos casos se realiza el mismo proceso de trabajo y este 
concluye con la formación de un archivo en 


PDF 


que después servirá para elaborar los dos formatos comerciales. En el siguiente 
esquema se muestra cómo se lleva a cabo, de manera general, todo este proceso 
editorial. 


Cuadro 2. Flujo del proceso editorial 


El autor 


Redacción Entrega de archivo dioital 


en un procesador detextos | (formato .doco or) a la editorial 


La labor editorial 


Corrección de estilo. 
(traducción si el texto lo necesita) 


De las imprentas a los puntos de venta 
Maquetación y diseño Impresión 
Distribución fisica 


Corrección de pruebas Comercialización 


Formación de archivo final 


De la conversión digital a los puntos de venta en línea 
(formato por). 


Conversión de por a archivo ePub 
Conversión a otros formatos (Kindle) 
Gestión de derechos digitales 
Distribución en línea 


Comercialización en línea 


Fuente: Elaboración propia. 


Ya sea que las editoriales lo realicen por su cuenta o que contraten a otras 
empresas para completar la reconversión hacia los formatos de libros 
electrónicos, esta es una dinámica que por el momento se ha consolidado tal y 
como se muestra en el Cuadro 2. Esta labor es en la mayoría de los casos 
realizado por una empresa externa que provee este servicio, aunque ya existen 
las editoriales que han asumido la responsabilidad directamente. 


En cuanto a las labores productivas, el último paso es el de la gestión de la 
protección de derechos de reproducción de copias digitales o 


DRM 


, por sus siglas en inglés (Digital Rights Managment): 


Los productos digitales frecuentemente son protegidos con sistemas 
DRM 


, que es un término que engloba a diferentes tecnologías que inhiben el uso de 
contenidos digitales de forma no deseada o intencionada por el proveedor de 
contenidos. Los sistemas 


DRM 


tienen, además, el potencial de combatir la piratería digital o, también, de un 
modo más general, de gestionar cómo pueden ser utilizados los productos 
digitales (Peitz y Waldfogel, 2012). 


Esta protección permite crear un candado que inhibe las reproducciones no 
autorizadas de la obra. Quizá uno de los mayores temores de la industria librera 


sea la facilidad con la que hoy en día se pueden realizar réplicas de archivos 
digitales (esta problemática existía en el mundo predigital del libro con la 
existencia de las fotocopias y las impresiones ilegales), pero el conocimiento que 
se necesita para poder hacer copias no autorizadas de un e-book con 


DRM 


es muy especializado. No niego que haya copias ilegales en Internet, pero la 
mayoría de las veces son copias en 


PDF 


que suben los usuarios. Este es el gran obstáculo por vencer en el tema de la 
piratería. 


La creación de nuevas áreas 


No siempre el trabajo digital ha derivado en la creación de nuevas áreas 
laborales en la industria librera; en la mayoría de los casos se habla solo de la 
aparición de nuevas tareas que se han ido asumiendo por los mismos actores de 
trabajo de la industria. No obstante, empresas de gran facturación y participación 
internacional en el mercado del libro han instaurado nuevos puestos para asumir 
los retos digitales en la edición. 


La industria librera está conformada por diferentes empresas que pueden 
clasificarse por medio de distintas variables. No se puede hablar de una sola 
estructura para toda la industria, pero sí es posible reconocer una tendencia que 
va de la adaptación de funciones a la creación de áreas específicas en donde la 
gestión de los contenidos digitales se lleve a cabo. Los editores se han dado 
cuenta de la importancia de atender a las demandas de nuevos tipos de lectores. 
Es muy evidente la resistencia que ofrecían algunos sectores del mundo del 
libro: antaño se minimizaban las publicaciones electrónicas como si estas nunca 
fueran a ser redituables, pero esto se ha modificado en casi todas las casas 
editoriales cuya aspiración comercial sea amplia. 


Ya que existe un departamento específico para los asuntos digitales, la labor de 
digitalización se entiende en dos momentos: 


1.Todas las novedades aparecen ahora en formatos impreso y digital. 


2.La digitalización del acervo histórico de las editoriales se realiza de manera 
gradual (entendiendo que esta es una tarea que con el paso del tiempo será cada 
vez menor). 


Pudiera pensarse que el trabajo de digitalización de las colecciones antiguas en 
una editorial es simplemente un trabajo mecánico de escaneo y conversión hacia 
los diferentes formatos de libros electrónicos, pero esto no es tan simple como 
parece. Una de las tareas más recurrentes en este proceso es la obtención, por 
parte de las editoriales, de los derechos de reproducción en formato e-book. En 
el imaginario social, como en la percepción de algunos autores no tan 
familiarizados con lo digital, existe un gran desconocimiento sobre el tema de 
los derechos de autor. Los autores están imposibilitados de otorgar los derechos 
morales de autoría; esos son suyos desde el momento en que plasman una idea 
en algún receptáculo, como es el caso de una hoja de papel. Lo que ellos 
entregan es el permiso para poder explotar las obras que generan y en este 
permiso se tiene que especificar exactamente a qué se comprometen ambas 
partes. La reproducción que hacen las editoriales puede ser tan específica que se 
indica el lugar, el idioma, el tiempo y los formatos (impreso, electrónico, 
audiolibro, regalías por película, etcétera) en los que se otorgará el permiso de 
explotación. Es cierto también que los grandes grupos editoriales ofrecen tantos 
beneficios de marketing y distribución que los autores están atados de manos 
para negociar por sus obras. 


Uno más de los índices de por qué la industria librera se encuentra en una etapa 
transitoria es precisamente este trabajo de los derechos de autor. Aunque la 
consigna de ahora en adelante sea la de publicar siempre en dos formatos (por lo 
que la cesión de todas las novedades debe de contemplarlo), el trabajo para la 
reconversión de obras pasadas hacia digitales requiere que los propietarios de los 
derechos de explotación (autores o herederos) lo aprueben. Nadie puede estar 


obligado a conceder el permiso de reproducción en un medio que aún no existe; 
eso sería una ilegalidad. 


Otro factor que se considera cuando se trabaja con libros predigitales es la 
manera en que se llevará a cabo la transformación. Si se cuenta con algún 
archivo digital, el proceso es muy sencillo y no implica realmente un problema, 
pero si se trata de publicaciones de antaño con las que solo se tiene un impreso, 
se requiere ya sea de una transcripción o de un trabajo de escaneado —que 
después tiene que ser corregido por los posibles errores de reconocimiento de 
caracteres—. ¿Quién se hace cargo de estas actividades que no son, hablando de 
tiempo y esfuerzo, labores sencillas? Se puede prever que conforme pase el 
tiempo, y si los contenidos digitales logran afianzarse en el gusto de los lectores, 
estas actividades serán cada vez menores. 


Una vez que se tiene un libro electrónico, sea novedad o parte de la colección 
histórica, el siguiente paso es establecer el tipo de 


DRM 


con el que contará cada producto. Hay una gran estandarización en este tema y 
las empresas que proveen los servicios de descarga son generalmente las que 
establecen las condiciones para gestionarlo. En el caso de ¡Books (Apple), por 
ejemplo, cuando uno adquiere un e-book, el 


DRM 


le permite reproducirlo en hasta cinco dispositivos distintos a los que se ingresa 
con una misma cuenta y contraseña. Lo que la industria busca en este caso es 
que no ocurra un préstamo masivo de copias digitales y que sean usuarios 
individuales los que compren los productos. 


Con situaciones como las que suscita el manejo del 
DRM 


se aprecia cómo la industria librera se replantea la concepción misma del libro. 
El modelo de negocio de compra de unidades que funciona muy bien para los 
impresos pareciera ser contradictorio en el caso de los digitales. Otras industrias 
han incursionado en el mundo de modelos de negocio de renta de contenidos, 
como sucede con Netflix, en donde por un monto mensual se tiene acceso (no 


apropiación) a distintas películas para consumirse en streaming. 


La autoedición y autopublicación 


De manera paralela a la reconfiguración digital que sufren las empresas libreras, 
existen un par de casos que no ocurren en su interior, pero que han cimbrado la 
concepción de lo que es el trabajo editorial: la autoedición y la autopublicación 
digital. 


Las actividades que anteceden a la aparición de los impresos en las tiendas 
abarcan un rango muy diverso de labores intermediarias. El editor recibe un 
texto escrito por un autor y trabaja con él hasta modificarlo con los criterios — 
formales y de contenido— que su empresa exige. Con la autoedición digital, el 
proceso de intermediación puede desaparecer o reducirse a un mínimo y hacer 
que los autores pongan sus libros a la venta en alguna plataforma en línea. 


La autoedición y autopublicación son fenómenos que han estado presentes en la 
industria librera desde sus inicios. Un autor que así lo decidía podía registrar los 
derechos de autor de su obra escrita, realizar un diseño de páginas y de portada, 
pagar su impresión y llevarlo a los mercados para venderlo. Esta opción, aunque 
posible, es muy poco frecuente; el valor simbólico que agregan los sellos 
editoriales puede significar la diferencia para que un libro se convierta en un 
éxito de ventas. La labor de la distribución, además, representa una de las 
dificultades que quiere vencer un escritor que trabaja de manera independiente. 
No se desprecia a los libros autoeditados y autopublicados como producciones 
imposibles de contener calidad literaria o informativa, simplemente se reconoce 
la importancia del cuidado editorial que respalda la calidad en las lecturas. 


La autoedición ya no es, como antaño, una fórmula sencilla en la que el autor 
financia la publicación de una obra que al parecer ninguna editorial quiere —por 
no asumir riesgos, porque no le parece que cumpla los requisitos de su catálogo, 
porque se trata de un autor desconocido y por lo tanto de difícil venta... razones 
hay muchas—. Es mucho más. La autoedición hoy, en pleno siglo 
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y en constante evolución, como marcan los tiempos, convierte una historia 
escrita en un solo idioma en una historia que se mueve por la red hasta 
dispositivos en diversos países, es decir, que no tiene fronteras. Se puede traducir 
a otros idiomas y convertir en audiolibro; no hace falta que el autor siga el 
Calendario tradicional de una editorial, esto es, puede publicar cuantas veces lo 
desee al año si tiene material y ganas de darlo a conocer, sin esperar a que un 
editor marque los tiempos en consonancia con agendas del mundo cultural y las 
de otros autores en catálogo (Celaya, Sierra y Celaya, 2014: 50). 


Si la consolidación del e-book a través del Kindle de Amazon representó un 
elemento fundamental en la transición digital de la industria librera, el tema de la 
autoedición que impulsaron empresas como esta también cobraría relevancia. La 
inmaterialidad de los libros electrónicos ha permitido que la distribución 
mundial pueda llevarse a cabo sin implicar un gasto económico elevado y sin el 
uso de la fuerza laboral que se necesitaría para trasladar ejemplares impresos de 
un sitio a otro: “Las publicaciones en línea abren la puerta a las compras del 
consumidor y proveen un acceso fácil a libros autoeditados, los cuales nunca 
estarán agotados. Los libros digitales que serán impresos nunca estarán fuera del 
stock, porque no se requiere de ningún inventario físico” (Kular, 2006: 62). 


Es imposible que los ejemplares digitales se agoten, pues materialmente no 
existen. Esta característica, además, dota a los libros de una ubicuidad global: 
desde todos los sitios donde exista una conexión a Internet podrían adquirirse. 
Lo que empresas como Amazon realizan es ofrecer un espacio inigualable para 
la difusión. Si apareces en su página, puedes estar seguro de que tu libro puede 
ser encontrado desde cualquier parte del mundo. 


Quizá en el aspecto del almacenamiento y la distribución sea donde mejor se 
aprecien las virtudes de los libros electrónicos: el costo para la manutención de 
ejemplares inmateriales resulta ínfimo en comparación con lo que costaría el de 
miles de impresos. Ante este escenario ha proliferado la aparición de títulos que 
anteriormente tardarían tiempo en salir o nunca se publicarían por representar un 
riesgo comercial. El caso del best-seller mundial 50 sombras de Grey es un 
ejemplo paradigmático de cómo un producto alejado de los estándares de la 
industria editorial logra salir del “anonimato” de la autopublicación y triunfar 


comercialmente.?8 


Al prescindir de la labor de edición, las regalías de los autores son diferentes a 
las que ofrece un impreso, que oscila entre un 10 o 15 por ciento para los 
autores. En el caso de la autoedición, las reglas no están tan definidas, salvo por 
el caso de Amazon que, económicamente hablando, privilegia a quienes decidan 
publicar su obra con ellos. 


La política de Amazon prescribe que, si un libro se sube a su tienda por un 
precio superior a 3 dólares, al autor le corresponde el 70 por ciento de cada 
unidad vendida mientras que, si cuesta menos de 3 dólares, se lleva el 35 por 
ciento de la venta. Esto es lo que ocurre en Amazon. Es, aunque en otros países 
es diferente, como México, donde la compañía ofrece el 70 por ciento, 
independientemente del precio del libro a cambio de derechos de exclusividad. 
Si un usuario fuera de Estados Unidos compra un ejemplar en Amazon.com, el 
porcentaje para el autor siempre será del 35 por ciento (Bejerano, 2013). 


A pesar de estas estadísticas en el tipo de regalías, tanto el sector librero como 
los lectores aprecian el escrutinio y la integridad de una publicación previamente 
revisada, en donde el trabajo profesional de validación del contenido y 
corrección aseguran la calidad formal de unaobra. 


Los derechos de autor en la era digital 


Si los nuevos productos editoriales fluctúan entre la innovación técnica y las 
modas pasajeras, el tema de los derechos de reproducción digitales ha sido 
también incierto y cambiante. No es el caso de las tecnologías 


DRM 


, Sino el de las concepciones que intentan regular la ilegalidad (o la falta de 


normativa) de los bienes informáticos. El concepto de duplicado de impresos 
(tiraje) deja de existir cuando se traslada al caso de los libros electrónicos. Para 
efectos comerciales, los reportes que se elaboran con las estadísticas de venta 
siguen operando sin cambios: siempre que algún consumidor compra un libro 
electrónico existe una transacción económica que es registrada; eso no se 
modifica. Lo interesante en este caso es advertir que anteriormente la cesión de 
derechos de reproducción podía establecerse por un número determinado de 
copias. ¿Cómo hacer eso con un texto digital, que no existe más que las veces 
que es adquirido por un lector? 


Quizá mejor que en otros rubros, cuando se habla sobre las concepciones legales 
de los productos digitales se afirma que ha ocurrido un giro de 180 grados con 
respecto del pasado. Con las características intangibles de los bienes, se ha 
facilitado el surgimiento de nuevos tipos de negocio con modelos de 
subscripción o en compras fragmentadas, en donde los consumidores pagan solo 
por una parte de una obra más grande. 


Retomaré dos elementos de la propuesta de García Pérez (2013) porque 
considero que son los que mejor recibimiento han tenido por parte de la industria 
editorial (incluidas las revistas y las publicaciones periódicas). El primero de 
ellos es el “acceso abierto” y, el segundo, el caso de los “copyleft” y los 
“creative commons”. 


. Acceso abierto 


Si bien es cierto que el tema del “acceso abierto” es casi de exclusividad 
académica y educativa, se puede incluir dentro de una discusión más amplia 
sobre “cultura abierta” que incluiría, entre muchas cosas, al software libre, a los 
archivos abiertos o a los datos abiertos (Rogel Salazar, 2015: 3). Todas estas 
opciones son características de los cambios en el acceso a la información que 
experimenta la humanidad y que suponen nuevas opciones para verdaderos 
cambios de paradigma que modifican las prácticas de fondo. 


Al acceso abierto hay que entenderlo como: “el acceso en línea que se realiza de 
forma inmediata, libre y sin restricciones. Principalmente, tiene auge en la 


educación abierta y a distancia, debido al aumento y crecimiento de 
publicaciones de artículos electrónicos, repositorios de objetos de aprendizaje y 
bibliotecas digitales” (García Pérez, 2013: 54). Apoyado por la base tecnológica 
de la comunicación en línea que así lo ha permitido, el acceso abierto no se 
habría consolidado de no ser también por la crisis que el sistema de 
publicaciones científicas produjo durante las décadas de los 70, 80 y 90. 
Concretamente, el problema surgió en el modo de financiamiento de estas 
revistas y en que el incremento gradual de sus costos no se correspondía con un 
alza en los presupuestos bibliotecarios (Rodríguez Gallardo, 2008: 163). 


En medio de esa crisis prosperaron opciones de gratuidad de información en 
donde los autores subían sus investigaciones en línea para que otros más 
pudieran acceder a ellas. La manera en que lo hacían varió desde publicaciones 
independientes hasta el modelo de los repositorios, que es el que mejor ha 
operado en el ámbito académico. A los repositorios hay que pensarlos como: 


un sistema de información que reúne, preserva, divulga y da acceso a la 
producción científica e intelectual de una institución académica o científica. 
Contiene además una serie de mecanismos que permiten importar, identificar, 
almacenar, preservar, recuperar y exportar un conjunto de objetos digitales, 
normalmente desde un portal web. Esos objetos son descritos mediante una serie 
de metadatos que facilitan su recuperación (García Pérez, 2013: 127). 


En el contexto de las publicaciones de investigación, los repositorios representan 
una opción a través de la llamada “ruta verde”, que constituye la primera de dos 
vías en las que el acceso abierto puede darse (Galina, 2011: 168) y que exige el 
compromiso de los creadores para depositar el resultado de sus investigaciones 
en ellos. En segunda instancia, existe la llamada “ruta dorada”, que sugiere la 
creación o traslado de revistas académicas hacia una forma de acceso abierto. 


Si bien el acceso abierto puede representar un verdadero cambio de paradigma 
para la comunicación científica y bibliotecaria, no lo ha sido así para la industria 
librera. La barrera económica es el principal obstáculo puesto que supone un 
objetivo contradictorio con el comercial. A pesar de esto, algunas empresas 
editoriales han optado por ofrecer contenidos parciales sin ninguna restricción 


legal o económica, muy probablemente con la intención de captar el interés de 
los lectores para que posteriormente tengan que comprar el contenido restante. 


* Del copyleft a los creative commons 


En el contexto de la protección de los derechos de autor, los primeros productos 
digitales que enfrentaron dilemas sobre los alcances que las legislaciones 
deberían de tener fueron el software y todo lo relacionado con el tema de la 
informática. Este tipo de cuidado —empresarial más que autoral— hacia la 
reproducción o alteración de productos computacionales podía frenar el 
desarrollo de este tipo de tecnologías. Los usuarios necesitaban la oportunidad 
de poder mejorar los programas que utilizaban sin por ello incurrir en un delito: 


Bajo ese esquema típico, el usuario no adquiere la propiedad del programa, sino 
solo el derecho a usarlo; por lo mismo, no puede mejorarlo, modificarlo o 
adaptarlo en forma alguna, es más, de hecho en la mayoría de los casos se le 
prohíbe ver hasta el código fuente que lo origina. A este esquema se le denomina 
“software propietario” (Voutssas, 2006: 232). 


Como contraparte a ese impedimento legal, para poder modificar un software se 
requirió de un tipo de licencia que permitiera no solo realizar cambios en el 
código de programación, sino también la libertad para distribuir el software sin 
incurrir en un delito. Lo anterior fue posible gracias al copyleft, concepto 
fundado por Richard Stallman, presidente de la Fundación Freesoftware, con el 
que “se permite la redistribución del software solo si se garantiza que quien lo 
recibe tiene libertades iguales a las que otorga el productor del programa; así, el 
copyleft (copia permitida) incluye a todos los actores involucrados: autores, 
editores y usuarios” (Voutssas, 2006: 232). Con este tipo de licencia se comenzó 
a hablar del “software libre”, y frecuentemente se le confundió con una idea de 
gratuidad: que sea libre no implica necesariamente que sea gratuito. Este 
equívoco puede ser el causante de que las empresas teman colocar una licencia 


copyleft en algunos de sus productos. 


Con la inspiración del copyleft surgió otro modelo de licencia que aplica en el 
ambiente digital para los “bienes intangibles de la mente” (García Pérez, 2013: 
68). De igual manera, se pretende otorgar posibilidades de modificación e 
intercambio de obras artísticas, científicas o software bajo esquemas prehechos 
de contratos legales: “El creative commons pone a disposición del público en 
general y de los creadores de obras intelectuales, instrumentos legislativos y 
legales sencillos que permiten tener la licencia de una obra con diversos grados 
de protección y libertad” (García Pérez, 2013: 70). 


Seis son los tipos de licencia que ofrece creative commons: 


1.Reconocimiento. Esta licencia permite a otros distribuir, mezclar, ajustar y 
construir a partir de una obra, incluso con fines comerciales, siempre que sea 
reconocida la autoría de la creación original. 


2.Reconocimiento-CompartirIgual. Esta licencia permite a otros remezclar, 
modificar y desarrollar sobre una obra incluso para propósitos comerciales, 
siempre que atribuyan el crédito y licencien sus nuevas obras bajo idénticos 
términos. Cualquier obra nueva basada en una, lo será bajo la misma licencia, de 
modo que cualquier obra derivada permitirá también su uso comercial. 


3.Reconocimiento-SinObraDerivada. Esta licencia permite la redistribución, 
comercial y no comercial, siempre y cuando la obra no se modifique y se 
transmita en su totalidad, reconociendo su autoría. 


4,Reconocimiento-NoComercial. Esta licencia permite a otros entremezclar, 
ajustar y construir a partir de una obra con fines no comerciales. Aunque en sus 
nuevas creaciones deban reconocer la autoría y no puedan ser utilizadas de 
manera comercial, no tienen que estar bajo una licencia con los mismos 
términos. 


5.Reconocimiento-NoComercial-Compartirlgual. Esta licencia permite a otros 
entremezclar, ajustar y construir a partir de una obra con fines no comerciales, 
siempre y cuando le reconozcan la autoría y sus nuevas creaciones estén bajo 
una licencia con los mismos términos. 


6.Reconocimiento-NoComercial-SinObraDerivada. Esta licencia es la más 
restrictiva de las seis licencias principales, pues solo permite que otros puedan 
descargar las obras y compartirlas con otras personas, siempre que se reconozca 
su autoría, pero no se pueden cambiar de ninguna manera ni se pueden utilizar 
comercialmente. 


Con base en estos seis modelos de licencia, los autores permiten la modificación, 
distribución o comercialización de sus obras que se encuentren en algún formato 
digital. Sin bien es cierto que estos contratos pueden facilitar la tarea de alguien 
que no tiene los conocimientos o los recursos para encargar tal cuestión en 
manos de un abogado profesional, creative commons no puede ofrecer el 
servicio de representación legal o consultoría para casos específicos. 


La comercialización de libros en la Era Digital 


Si la era digital ha ocasionado cambios en la producción de la industria librera 
alrededor del mundo, lo ha hecho con mayor énfasis en el tema de la 
comercialización? de sus productos. Mucho antes de que surgieran los libros 
electrónicos, la venta de impresos por la red constituía un indicio de la estrecha 
relación que las empresas editoriales tendrían con la tecnología. La 
transformación estructural de la industria no solo señala la elección entre una 
disyuntiva de lectura digital versus impresa, también indica cómo la 
digitalización agiliza los procesos de trabajo de antaño. 


Aunque en muchos sentidos la industria del libro siempre es la última en 
aprovechar el desarrollo de la tecnología digital, en el aspecto de la 
comercialización quizá tenga que considerarse como pionera. Ni bien apareció el 
Internet comercial, Amazon, de la mano de las editoriales, ya había construido 
una plataforma de venta y distribución de libros. Esta ventaja en el rubro 
comercial no tuvo un símil en la parte productiva, en donde los años de 
experiencia de los editores de antaño y el hecho de que el libro nunca había 
necesitado de un dispositivo electrónico para su consumo hicieron la diferencia. 
Este punto es clave para comprender por qué quizá la lectura digital no ha 
representado una afrenta directa al modelo clásico de los libros. 


Al hablar sobre la comercialización del libro, el tema más importante es el de la 
distribución, con énfasis en la dimensión digital. Antes de reconocer y hablar 
sobre las características de la entrega de los bienes digitales, explicaré cómo el 
surgimiento del Internet comercial introdujo una nueva dinámica distributiva 
para los impresos y después creó una para productos inmateriales. El ahorro del 
tiempo, dinero y energía que supone el trabajo con formatos digitales representa 
un gran potencial para la reproducción del capital en las empresas editoriales. 
¿Cómo se aprovechan estas ventajas?, ¿cómo se realizan estas labores?, ¿qué 
tipo de empresas las llevan a cabo? 


Posterior o en paralelo al ejercicio de distribución, se encuentran las tareas de 
mercadotecnia. Si bien la industria editorial no se ha caracterizado por destinar 


grandes cantidades de dinero para publicidad, con las características de 
comunicación existentes desde la Web 2.0 se han reconceptualizado las 
estrategias de promoción de libros. De manera adicional, el conocimiento sobre 
la información de los lectores que compran en Internet permite orquestar a 
conciencia campañas publicitarias dirigidas a públicos específicos. Así, la 
creación de comunidades en línea a través de las redes sociales digitales es un 
asunto de primer orden en estos temas. 


En el último punto hablaré del momento en que concluye todo el proceso 
económico: el consumo. Para que esta actividad exista, debe ocurrir una 
transacción económica que se realiza a cambio de un producto o un servicio. 
Explicaré cómo los puntos de venta tradicionales (librerías y tiendas 
departamentales) comparten la participación del mercado con las grandes 
compañías de venta en línea. También han aparecido nuevos modelos de negocio 
que se han diversificado de múltiples maneras y han puesto en entredicho 
algunas de las prácticas de trabajo de antaño. Analizaré algunas de las 
propuestas más consolidadas y haré hincapié en el estado cambiante en el que se 
encuentra el consumo digital de libros. Punto central en este tema será el hecho 
de reconocer el papel de los intermediarios de venta entre las editoriales y los 
lectores, en algunos casos, como se verá, se han eliminado y han permitido que 
la compra se realice de manera directa con los editores. 


Distribución en la Era Digital 


La llegada de la era digital a la industria librera ha traído consigo un doble 
incentivo al trabajo de distribución: primeramente, ha hecho que se agilice la 
entrega de libros impresos y, en segundo lugar, ha posibilitado la creación de 
algunos nuevos modelos de negocio que se sustentan en el reparto de bienes 
inmateriales hacia cualquier parte del mundo. La característica de inmaterialidad 
que provee la digitalización puede replantear la manera en que los editores y los 
libreros se relacionan. 


Uno de los valores intangibles de cualquier labor es el de la reducción de tiempo 
de trabajo para elaborar y distribuir los productos o servicios que después se 
convertirán en mercancías. En el primer capítulo de este libro hablé, siguiendo a 


Vincent Mosco, del concepto de “espacialización”, con el que se entiende la 
manera en que las empresas, gracias a las tecnologías de información y 
comunicación y a la integración organizacional, trascienden las barreras del 
espacio geográfico en el menor tiempo posible. Este aspecto siempre ha sido 
central en el modo de producción capitalista: menor tiempo de producción con 
mismo nivel de efectividad y mayor rapidez de distribución se pueden traducir 
en una mayor explotación hacia el trabajador. ¿Cómo ha ayudado el Internet a 
que la espacialización se agilice? 


Las conexiones en red que se establecen y la comunicación que fluye a través de 
ellas son los elementos principales en la transformación del comercio mundial. 
Si antes las transacciones de compra tenían que realizarse de manera presencial, 
ahora eso puede realizarse desde la comodidad del hogar por medio de algún 
tipo de pago electrónico. Esto aplica tanto en la compra de productos materiales 
como con los digitales. Tras el surgimiento del Kindle, algunos editores, como 
Manuel Gil y Joaquín Rodríguez, creían que el modelo de distribución de 
impresos estaba a unos años de concluir o al menos reducirse al mínimo: 


La distribución tradicional que hemos conocido desaparecerá irremediablemente. 
La distribución exclusivamente en papel será un negocio demasiado estrecho 
para soportar el gran volumen de empresas del sector; sus elevados costes de 
estructura y logísticos conllevará, previsiblemente, una reconversión traumática 
de la distribución y una regulación subsecuente de sus activos ocupados, tanto 
más grande cuanto que acabe comprometiendo al sector del libro, en acelerada 
mutación hacia modelos igualmente digitales (2011: 116). 


¿No es este acaso un vaticinio apocalíptico como aquellos que anunciaban el fin 
del cine o la radio? No pongo en duda la reducción del sector editorial en los 
últimos años; sin embargo, ese acortamiento no ha sido consecuencia del avance 
de una producción digital. Es más bien consecuencia de factores económicos y 
culturales que afectan al consumo de libros. 


Las grandes empresas de libros se caracterizan por contar con un importante 
aparato distributivo para sus obras. Si se piensa que la distribución digital exige 
muchos menos recursos para ejecutarse, ¿no sería esta una oportunidad que las 


empresas independientes podrían explotar?, ¿las organizaciones de menor 
tamaño realmente aprovechan las virtudes tecnológicas para expandir sus 
negocios? Si se hablara solo de un paradigma digital, la respuesta a estas 
preguntas sería sencilla, pero el consumo de impresos sigue siendo, por mucho, 
mayor al de libros electrónicos en todo el mundo. 


Con la distribución digital también han sobrevenido nuevos tipos de problemas: 
la existencia de la reproducción no autorizada de libros en formatos digitales y la 
relativa sencillez con la que estos pueden circular por la red sin mayor riesgo — 
en los hechos— para quienes los duplican y los adquieren. Pero la batalla de los 
derechos de autor que se ejerce contra la piratería no es el único asunto que ha 
surgido por la distribución digital. Aun cuando a través de Internet podrían 
distribuirse contenidos digitales a todo el mundo, la configuración de los 
mercados en ocasiones impone restricciones de comercio por zonas geográficas. 
Si los precios de una misma obra en versión impresa son distintos de un país a 
otro, con los libros electrónicos sucede exactamente igual; al final, los editores 
son quienes deciden el precio que costarán sus títulos en los diferentes mercados 
nacionales. 


La distribución de impresos gracias a lo digital 


Tal y como ha ocurrido con la producción, en donde la tecnología digital se puso 
originalmente al servicio de los impresos, la distribución se benefició de las 
características de la comunicación en Internet. Primero, para mejorar el esquema 
distributivo de libros y, muchos años después, lo haría para crear el modelo de 
negocio de los e-books. El esquema de distribución de impresos funciona 
básicamente bajo dos modalidades: el de compra directa y el de consignación, 
que es el más recurrente. 


El segundo de estos métodos implica la entrega de ejemplares por parte de las 
editoriales a las librerías y puntos de venta. Esta cesión se realiza solo durante un 
tiempo determinado, mismo que al cumplirse deberá reportar y pagar la cantidad 
de libros vendidos y hacer la devolución de los restantes. Si se analiza con 
cuidado, puede advertirse que de esta práctica se desprenden una serie de 
actividades administrativas y de trabajo físico que impactan directamente en el 


costo de las obras. El modelo de consignación representa un amplio margen de 
incertidumbre para los editores sobre lo que sucederá con sus ganancias hasta el 
corte y el reporte de ventas. No hay que olvidar que esta actividad de 
distribución de ejemplares impresos, en la medida en la que involucra muchas 
labores (empaquetado, traslado, seguimiento, cobranza...), encarece el precio de 
las obras. 


Si tener presencia física en las libreras es necesario para darse a conocer entre el 
público lector, el Internet puede hacer las veces de esta representación. Las 
pequeñas empresas, que no cuentan con los mismos espacios de exhibición en 
los puntos de venta, tienen que aprovechar el escaparate que las páginas de 
Internet les pueden brindar. Actualmente, los usuarios de Internet pueden entrar 
a diferentes sitios para elegir directamente el libro que desean y pedir que les sea 
enviado hasta su hogar.*! Aunque esta práctica despersonaliza el idilio de los 
lectores que gustan de recorrer una librería, en términos temporales reduce el 
tiempo de reproducción del capital. En esto se puede notar cómo la 
digitalización se pone al servicio de la distribución de impresos, pero no se 
inventa una nueva práctica, sino que una de antaño se adapta a la nueva realidad 
tecnológica. 


Antes, las editoriales y los lectores solo podían entrar en contacto a través de las 
ferias del libro y algunos otros contados eventos culturales, pero hoy en día 
existen múltiples vías de comunicación que se erigen sobre Internet. A través de 
estos espacios, las editoriales pueden incluso vender sus obras de manera directa 
a los usuarios. Aunque no se adquiera ningún producto a través de estas 
plataformas, el espacio virtual que ofrecen permite a los editores tener sus 
catálogos en exhibición permanente y ese hecho marca una gran diferencia con 
respecto a la manera en que antes se podían dar a conocer los títulos de cada 
sello. 


La oportunidad de tener una comunicación directa entre las editoriales y los 
lectores es uno de los cambios más importantes que la Era Digital ha llevado a 
las empresas libreras. Si históricamente la parte productiva de las industrias 
culturales estaba desligada de la comercial —en el sentido de que se necesitaba 
de mediadores para vender los bienes y servicios—, ahora eso ha cambiado. No 
es que los puntos de venta tradicionales estén despareciendo ni mucho menos, 
pero sí hay ahora un sector que va directamente con los realizadores para 
adquirir la lectura que necesita. En muchos casos uno puede entrar a los sitios 
web de las editoriales para comprar un libro.32 


Los editores tienen todavía ahora una gran oportunidad para mejorar las vías de 
comunicación digital con sus lectores. La Era Digital ha posibilitado que los 
datos de los usuarios que adquieren libros por Internet sean utilizados con 
provecho: qué libro se ha comprado, quién lo ha hecho, a través de cuál método 
de pago, a qué hora y dónde, son variables que permiten una mejor comprensión 
del consumo de libros que hacen los internautas. Además, si esta información se 
procesa de manera automática, se podría obtener una radiografía inmediata del 
comportamiento del mercado. En este sentido, las tecnologías son realmente 
computacionales: permiten la interpretación de la información de manera 
estadística. 


Si estos fueran los únicos cambios estructurales que sufriera el modelo 
distributivo de la industria de los libros, no se podría hablar de una revolución 
digital, en todo caso se hablaría de momentos en donde la estructura laboral se 
mantiene y se perfecciona gracias a utilidades que pueden desprenderse de las 
tecnologías digitales. Un verdadero cambio de paradigma tecnológico es el que 
se da con el consumo de los libros electrónicos, puesto que constituyen un bien 
cultural de características 100 por ciento digitales. 


La distribución de libros electrónicos 


La distribución de libros electrónicos no sigue el esquema de concesiones, como 
ocurre con los impresos, porque no hay nada que dejar en encargo. La 
inmaterialidad de los bienes digitales nunca muestra mejor sus beneficios como 
sucede con el caso de la distribución. Por mucho, la entrega de libros impresos 
es una actividad que requiere un gasto mayor de recursos, dinero y energía, pero 
no se piense que por eso la distribución de libros electrónicos es una actividad 
que no implica ninguna inversión; el mantenimiento de las redes y la adquisición 
de software para la protección de copias ilegales tienen también un costo. 


Una de las características que distinguen a la venta de impresos y libros 
electrónicos es que para el consumo de los segundos se requiere de un 
dispositivo que reproduzca formatos digitales. Las implicaciones inmediatas de 
esto fueron que agentes externos al mundo de los libros condujeron el negocio 
de obras en formatos digitales y las empresas que todo el tiempo habían 


publicado impresos tuvieron que adecuarse a los lineamientos que les 
impusieron. 


Justo en esta actividad se presenta una de las rupturas más importantes en la 
estructura de la industria librera. En el caso de los libros, antes no se había 
necesitado de un aparato externo para la reproducción de los contenidos; los 
impresos eran por sí mismos el contenedor y el contenido. Es normal que las 
editoriales no hayan construido los dispositivos electrónicos de lectura; ellas no 
tenían por qué haber generado ese modelo de negocio digital. Los editores 
piensan en la parte de los contenidos, en todo caso, las librerías son las que 
tienen que aliarse con los proveedores de la tecnología para continuar siendo 
ellos el punto de referencia como tienda especializada en libros. 


Básicamente, existen dos modelos de distribución que aplican para el caso de los 
e-books y que utilizan a las editoriales para hacer negocio con las empresas de 
venta por Internet: el modelo de agencia y el modelo retail.*3 La mayoría de los 
contratos que realizan los editores con las plataformas en línea es en el esquema 
de agencia. En este caso, los vendedores están obligados a respetar el precio 
fijado por las editoriales y ofrecerlo así al público lector. Los porcentajes de 
ganancia de cada parte se acuerdan previamente y varían desde el 10 hasta el 40 
por ciento de cada ejemplar.34 


El otro modelo de negocio, llamado retail, opera bajo una lógica distinta. En este 
caso se acuerdan previamente las ganancias que editoriales y retailers35 se 
llevarán por la venta de los ejemplares, pero las segundas pueden ofrecer el 
precio de venta al público que ellos elijan. A este esquema también se le conoce 
como el “modelo Amazon” puesto que es una de las estrategias comerciales que 
utiliza esta compañía. Esta empresa ofrece muchos títulos por los que cobra un 
precio muy bajo, en ocasiones tan ínfimo como para tener un déficit en cada 
transacción; lo que les interesa con esta práctica es simplemente desplazar a sus 
competidores que no pueden mejorar esos montos tan inferiores. 


Aunque en algunos contextos productivos la digitalización significa 
oportunidades para el sector independiente, en el caso de la industria librera esto 
no es necesariamente cierto. No es tanto porque los pequeños y medianos 
negocios no cuentan con las capacidades productivas de formatos digitales, sino 
porque las opciones para la gestión de sus contenidos que brindan otras empresas 
no siempre son de su interés. A veces su fondo es tan especializado que no 
aspiran a llegar a otros mercados fuera de los locales o regionales. 


No cuento con datos empíricos para evaluar cómo la pandemia de 
COVID 


-19 impactó en las ventas de libros electrónicos, pero estoy seguro de que 
después de la cuarentena mundial los editores han visto un alza en este rubro. 
Este desconcierto de cómo se mueve el negocio editorial digital, al menos en 
México, se origina por la falta de un mecanismo estadístico confiable que pueda 
dar un panorama detallado de cómo se comporta el mercado. No tengo duda de 
que esta información existe al interior de cada organización privada, pero se 
requieren de esfuerzos gremiales para tener un panorama actualizado en esta 
materia. 


Mercadotecnia de libros en la Era Digital 


Cuando se habla del desempeño de distintas industrias de la cultura en la era 
digital, uno de los aspectos en donde se puede encontrar mayor unanimidad es en 
el reconocimiento de los procesos de comunicación en Internet como los 
escenarios principales para elaborar las estrategias de mercadotecnia. No es que 
la publicidad en medios unidireccionales como el cine, la prensa, la radio o la 
televisión haya desaparecido, pero la dinámica de flujo de la información entre 
usuarios (o prosumidores) y productores que existe desde la llamada web 2.0 
reclama el foco de atención y produce que las campañas de comunicación se 
centren en ella. 


Cada empresa, dependiendo de las características de los bienes y servicios que 
ofrece, saca más o menos provecho de esto. En el caso de la industria del libro, 
que históricamente se ha caracterizado por no contar con el volumen y el tipo de 
publicidad con la que cuenta el cine, por ejemplo, la Era Digital ha servido para 
transformar por completo la manera de elaborar las estrategias de mercadotecnia. 
El pilar de esta transfiguración es el Internet, al que, en este caso, hay que 
entenderlo como: 


[Un] poderoso canal de distribución, comercialización, marketing y publicidad 


que ofrece muchas posibilidades a la industria del libro. La generalización de su 
uso hace posible que el editor interactúe, desde su mesa de trabajo y a escala 
planetaria, con millones de usuarios a los que no solo puede vender sus libros, 
sino convertirlos en aliados estratégicos de sus propuestas editoriales (Jiménez, 
2010: 59). 


Entre el gremio de los editores suele decirse que “la mejor publicidad es la que 
se hace de boca en boca”. Esta máxima, que servía para justificar la ausencia de 
una estrategia de mercadotecnia en las empresas de libros, sigue siendo válida, 
aunque ahora se reconoce que ese “de boca en boca” puede ser encauzado o 
propiciado por la propia editorial. En plena era de la información, donde existe 
estruendo comunicativo que se propaga a través de Internet, la focalización de 
las campañas publicitarias y de los objetivos comunicativos hacia actores 
específicos suele ser la diferencia entre una estrategia de mercadotecnia exitosa y 
una que no lo es. 


Las bases de datos por las ventas en línea 


Antes hablé de cómo la distribución de libros impresos fue una de las primeras 
actividades que se vio beneficiada por el surgimiento de las páginas de venta en 
línea. Con el perfeccionamiento de las redes y de las herramientas 
comunicativas, los puntos de venta crecieron exponencialmente en un par de 
décadas (1990- 2010). Pero eso no fue lo único que cambió, con estos cambios 
surgió también una característica que transformaría al comercio en el siglo 


XXI 


: la posibilidad de conocer y administrar la información personal de los 
consumidores en Internet. 


El uso de Internet con fines comerciales ha marcado por completo la manera en 
que se realizan los intercambios monetarios por mercancías o productos. No solo 
es el hecho de que la omnipresencia de los puntos de venta —que se encuentran 
en cualquier sitio donde exista un dispositivo conectado a una red de banda 


ancha— haya incrementado exponencialmente las opciones de compra. Si los 
empresarios conocen todo tipo de variables sobre sus consumidores, esto agiliza 
invariablemente los procesos económicos. 


Cualquier empresa que tenga una seria pretensión de crecimiento conoce el valor 
que tiene la información de sus clientes; no por nada las bases de datos se han 
convertido en el gran negocio del siglo 


XXI 


. ¿Pero qué saben los editores y los libreros sobre sus clientes? No digo que los 
desconozcan, pero lo que tradicionalmente solían hacer en la era predigital era 
elaborar estudios sobre el comportamiento de alguno de sus libros en el 
mercado. Esto está bien, pero es muy poca información e implica muchos 
recursos. Las ventas que se realizan por Internet pueden dar una radiografía 
inmediata de quién, dónde, cuándo y qué es lo que se compra. 


En esto se esconde una de las claves de por qué, en el tema del conocimiento de 
los lectores, el Internet pudo haber suscitado una verdadera revolución. Antes las 
editoriales solo tenían contacto con sus lectores en los escasos momentos en que 
interactuaban, como las ferias de libros o las firmas y presentaciones de obras o 
las visitas a las librerías. Después de eso se rompía la comunicación. Las bases 
de datos digitales representan un cambio estructural muy fuerte que reorienta 
todo el proceso de comercialización en cualquier empresa. Si las organizaciones 
prefieren el consumo que sus seguidores hacen en línea por encima del que se 
realiza de manera presencial, puede deberse a varias razones, de las cuales 
señalo dos muy importantes: 1) la posibilidad de anular a los intermediarios del 
proceso económico y 2) la información que los compradores entregan siempre 
que se paga por algo en Internet puede ser automatizada para reducir la 
espacialización de los productos. 


El uso de tecnologías digitales y de Internet suscita un cambio en la manera en 
que las empresas comercializan sus productos análogos y digitales. Lo que se ha 
dicho no solo es válido para la compra de ejemplares digitales; también tiene 
aplicación para los impresos. 'Todo el consumo en línea tiene esta característica: 
se adquiere una aplicación, un producto musical, uno audiovisual, un libro, 
etcétera, y en la medida en que la información de todos esos contenidos — 
previamente etiquetados o marcados con señalizaciones—se entrecruza con 
nuestros datos personales, se ofrece o se “sugiere” algún producto semejante 


que, no en pocas Ocasiones, nos interesa. 


Uno de los puntos de análisis más interesante que se desprende de las bases de 
datos digitales es cómo gracias a ellas se pueden automatizar muchas estrategias 
de la mercadotecnia. La ventaja de publicidad en línea es que puede ser dirigida 
al público que realmente se interesa por los productos. Cuando se habla de 
automatización, no significa que por completo se excluya a la intervención 
humana de estas labores; por el contrario, ahora se requieren nuevas capacidades 
que permitan administrar e interpretar de mejor manera estos datos. Los gestores 
de redes —community manager por su término en inglés—, además de 
encargarse del manejo de las redes sociales, tienen que realizar estas labores. 


Las redes sociales digitales y las editoriales 


El rasgo distintivo de la Web 2.0 es la posibilidad de que los usuarios de Internet 
contribuyan en la construcción de los contenidos que son consumidos. Toda 
persona que tiene acceso a la red puede, dependiendo de los sitios que visite, 
colaborar en la elaboración o difusión del material que estará disponible en línea, 
ya sea por medio de un comentario, una publicación con fotografía o video, 
compartiendo un enlace hacia otro sitio, etcétera. "Todos somos cocreadores de 
los mensajes que transitan de una computadora a otra. Quizá el mejor ejemplo de 
esta actividad lo constituyen las redes sociales digitales.3é Empresas como 
Facebook, Twitter o Instagram están valuadas en miles de millones de dólares 
sin siquiera producir ningún tipo de contenido, solo ofrecen las herramientas 
para que los usuarios las utilicen. 


Las comunidades en las redes sociales digitales pueden ser personales o 
empresariales. Así como cualquier persona puede tener un perfil en estos 
espacios, las compañías tienen la posibilidad de abrir sus cuentas oficiales y 
participar en la comunicación diaria que circula por la red. Las comunidades 
digitales conjuntan a todas las personas que se interesan de algún u otro modo en 
una empresa, por tanto, la comunicación debe estar destinada en principio a 
ellos. No se trata de estar en las redes sociales digitales simplemente por estar, la 
estrategia de marketing que se realiza debe estar revestida por una fuerte 
identidad corporativa y debe, además, tener propósitos claros. Lo expresado en 


estos espacios virtuales es el producto de una concepción de la empresa como un 
individuo más; esta actividad, en apariencia banal, es una más de las labores que 
conforman la identidad de las organizaciones. Es cierto que las editoriales 
pequeñas, medianas y grandes tienen, casi todas, cuentas de Facebook, Twitter e 
Instagram, pero lo que diferencia a las que dependen de un consorcio 
internacional es la especialización que pueden destinar a las tareas de manejo de 
redes. 


En la era digital todas las empresas que tengan una mira más allá de lo local 
deben estar en línea. Si antes era necesario contar con un sitio web como 
símbolo de los nuevos tiempos, ahora lo es tener cuentas de redes sociales. En la 
división de español de Penguin Random House, por poner un ejemplo de una 
gran empresa trasnacional, no tienen una sola cuenta de redes sociales, existen 
versiones oficiales por cada uno de los países donde tiene presencia. 


La información del desempeño de las redes sociales digitales, al igual que el del 
sitio web de una empresa puede también ser automatizada. Esto ha brindado la 
posibilidad de saber regionalmente, o de acuerdo con el género o la edad de una 
persona, qué es lo que más les interesa a los consumidores. No es que todo el 
tiempo se trate de ofrecer a los lectores aquello que ha sido probado y que 
sabemos que funciona; lo que se hace es interpretar las estadísticas del 
comportamiento en línea y entender, con ayuda de ello, la manera en que operan 
los intereses de la gente. 


Es difícil hablar de una directriz general respecto de lo que una editorial aspira a 
obtener con sus cuentas de redes, a veces se trata de tener presencia en línea, en 
ocasiones servir como espacios de difusión, pero también pueden ser empleadas 
con la idea de generar comunidad y abrir una vía de comunicación permanente. 
En algunos otros casos especiales, y dadas las posibilidades comunicativas de 
algunas redes como Twitter, incluso se pueden promover ejercicios de escritura O 
lectura. Los editores modernos saben que estar al tanto de las tendencias que 
surgen en las redes sociales digitales es una nueva tarea para no desvincularse de 
sus lectores. 


La publicidad editorial 


Históricamente, la industria del libro no estaba emparentada con este tipo de 
práctica, pero en el contexto de la era digital eso ha cambiado. De manera 
conjunta, las bases digitales de datos y las redes sociales digitales de una 
empresa proveen la información necesaria para elaborar campañas publicitarias 
con menores probabilidades de riesgo. Si a eso se le añaden los relativos bajos 
costos que implican las producciones audiovisuales y de Internet, se entiende por 
qué ahora se realizan más ejercicios de este tipo. 


¿Cuál era el tipo de publicidad que las editoriales hacían para sus libros en la era 
offline? No es que fuera inexistente, pero se hacía de maneras muy 
rudimentarias, por llamarlas de algún modo. Las presentaciones de libros eran de 
los contadísimos momentos publicitarios que se permitían. Los grandes grupos 
editoriales pueden pagar por espacios publicitarios en periódicos y revistas y 
solo en algunos casos excepcionales acceder a la televisión por medio de 
entrevistas con autores. De nueva cuenta, el grado de capital económico con el 
que cuenta una empresa es un factor decisivo a la hora de analizar cómo 
promocionan sus contenidos. Si antes el “de boca en boca” —que puede 
entenderse como una actividad aspiracional y pasiva en la medida en la que es 
realizada por los lectores y no por los editores— era el momento cumbre de la 
promoción de un libro, la era digital ha transformado nuestras dinámicas 
comunicativas y ha creado nuevos espacios de referencia para estar al tanto de lo 
que se publica todos los días. En un contexto convergente, no es extraño ver la 
importación de algunos formatos publicitarios de otra industria a la del libro. Por 
ejemplo, la idea de un “tráiler de libro”37 representa un símil de cómo el cine 
promociona los títulos por venir o que ya están en cartelera, pues, del mismo 
modo, por medio de un video se cuentan los lineamientos esenciales de la trama 
o contenido de un libro. 


Uno de los fenómenos más atípicos que experimenta la industria librera en el 
tema de la publicidad es el surgimiento de los llamados booktubers,* que son 
internautas que comentan libros y que alcanzan una fama inusitada entre cierto 
grupo de lectores, generalmente jóvenes. Las editoriales están al pendiente de los 
booktubers por la influencia que tienen en las redes. Se trata de un fenómeno que 
ningún editor pudo prever: un niño o adolescente hablando del libro que acaba 
de leer. Desde luego que hay temas con los que existe más afinidad para realizar 
este tipo de ejercicios, pero los editores también han probado con subir el tono 
de la lectura y hacer que no solo se hable de los best-sellers. Es algo más que una 
tendencia pasajera, sin embargo, su nivel de aceptación es muy diverso. En Perú, 
por ejemplo, hay más de una booktuber que se ha convertido en un fenómeno 


nacional, pero en Argentina o España su impacto es menor. 


Los editores en la Era Digital han probado con diferentes herramientas digitales 
para elaborar sus campañas de mercadotecnia. Por referir solo algunos ejemplos, 
existe ahora la posibilidad de establecer contacto con los lectores vía streaming 
mediante la transmisión en línea de la presentación de algún libro o la 
participación de alguno de sus autores en algún evento. Esto, que tuvo un boom 
en el contexto de la pandemia por 


COVID 


-19, es ya un clásico moderno de las editoriales y, visto desde el punto de vista 
de los lectores, es la mejor opción para estar en contacto y a la distancia con sus 
autores. 


Otro aspecto relevante en este tema de la publicidad es que la información que se 
cosecha del consumo en línea y de las visitas a los diferentes sitios web con los 
que cuenta una editorial permite elaborar estrategias dirigidas a los lectores. Ya 
no hay tanta incertidumbre sobre qué se tiene que publicitar y qué no. A riesgo 
de ser redundante, quisiera insistir en que la gestión de la información que se 
genera en Internet es la mejor herramienta para elaborar cualquier campaña de 
comunicación. 


Como se ha mencionado anteriormente, la disyuntiva entre el libro impreso y el 
digital representa la discusión más recurrente y polémica cuando se habla de 
cómo la tecnología ha transformado a la industria del libro; sin embargo, existen 
otros aspectos menos debatidos en donde pueden apreciarse cambios 
estructurales de trabajo. Aunque la publicación pueda parecer una actividad 
incólume ante las innovaciones técnicas, la publicidad sí ha encontrado 
excelentes herramientas que reformulan su actividad. 


La compra de libros 


El consumo es el momento final de todo el proceso económico. Aunque el 
término alude al sentido de “extinguir” o “agotar” un producto —como ocurre 


con los alimentos que “consumimos”—, en el caso de los libros esto sucede en el 
momento de la lectura y esta actividad no hace desaparecer al receptáculo en el 
que leemos. Para poder centrarse en el modo en que se lee un libro impreso y 
uno electrónico, analizaré características de los procedimientos de compra por 
Internet. 


A lo largo de este capítulo he insistido en la idea de que la Era Digital, antes que 
proponer un nuevo paradigma laboral, se ha puesto al servicio de las prácticas de 
antaño en la industria. Así como las editoriales han incorporado a las tecnologías 
digitales gradualmente, los libreros han hecho lo mismo: los métodos de pago 
han evolucionado de las transacciones presenciales y el dinero en efectivo hasta 
las compras en línea o a través de algún intermediario o esquema de prepago. No 
ahondaré en las características de las transacciones presenciales, pero quiero 
destacar que incluso en ellas existen rasgos digitales. Cuando las compras se 
efectúan a través de alguna tarjeta de crédito o débito, se está en presencia de 
una institución bancaria que otorga una autorización de venta porque ella ha 
validado, en sus bases de datos, que un cliente cuenta con la cantidad necesaria 
para pagar o con el permiso para adquirir una deuda. 


En el tema del consumo, el cambio digital más importante que ha ocurrido al 
interior de las industrias culturales es el de la venta en línea. Como ya se ha 
dicho en este capítulo, primero fue la distribución de impresos y luego la 
creación del modelo de libro electrónico. En ambos casos el consumo se puede 
realizar a través de una conexión de Internet de banda ancha y por medio de 
alguna tarjeta bancaria. Las compras efectuadas por esta vía son triplemente 
útiles para editores y libreros: 1) permiten tener contacto directo y prolongado — 
pues se crea un perfil para poder realizar transacciones posteriores— con los 
lectores, 2) agilizan la espacialización de los productos y 3) permiten trascender 
las barreras regionales —en ocasiones, a través de redes comerciales con otros 
países e incluso pueden movilizar libros hacia otros mercados—. 


En muchas regiones del mundo, como América Latina y el Caribe, existe aún 
hoy en día mucha desconfianza por las compras en línea. Este recelo no es 
fortuito y tiene que ver con la aparición de casos en donde ha ocurrido robo de 
identidad o un mal manejo de la información personal o crediticia de los 
compradores. En entrevista para El Economista, Rafael Contreras, gerente de 
Sellos de Confianza en la Asociación Mexicana de Internet (Amipci), señala: 


El potencial para las ventas por Internet aún es considerable, pues solo un tercio 
de los internautas mexicanos, 51.2 millones en el 2013, compra en línea y 
aunque el nivel de confianza en el e-commerce ha aumentado en promedio un 
40% en los últimos tres años, no contar con sello de confianza resta valor a la 
oferta del vendedor (Lucas, 2014). 


Conscientes de estos impedimentos, las librerías y tiendas virtuales han 
establecido acuerdos comerciales con tiendas de conveniencia y departamentales 
para que, a través de un prepago en ellas, se pueda adquirir algún producto en 
línea. Muchas empresas de venta en línea ofrecen la modalidad de pago a través 
de otros negocios de manera presencial. La gente desconfía de utilizar su tarjeta 
de crédito si lo hace desde casa, pero confían más en hacer un pago presencial en 
una de estas tiendas. La empresa chilena Buscalibre ofrece en México, por 
ejemplo, la opción de imprimir un recibo que se puede liquidar en tiendas 
presenciales. Tras realizar el pago en uno de estos establecimientos, se obtiene 
crédito para adquirir algún producto en línea. Probablemente, las transacciones 
presenciales sostengan un hecho simbólico de certidumbre en donde quien paga 
deposita su confianza en la persona que recibe el dinero. 


Nuevos modelos de negocio digital distintos de los libros electrónicos 


En la era digital han surgido algunos modelos de negocio que han permitido 
obtener nuevas ganancias a la industria editorial. En el ejemplo clásico del 
consumo de libros, un lector adquiría una copia de una obra impresa a través de 
una librería. La mayor parte del comercio de libros aún tiene esta característica: 
se paga por el producto que se adquiere y este se convierte en propiedad del 
consumidor. El cliente tiene la libertad de utilizarlo como mejor le plazca (leerlo, 
rayarlo, recortarlo, prestarlo, guardarlo, fotocopiarlo para uso personal, etcétera). 
Esta característica, tan obvia quizá, es uno de los elementos fundamentales por 
los cuáles los libros electrónicos no han sido una real competencia para los 
impresos. La presencia del objeto físico, además del contenido, otorga a los 
lectores beneficios intangibles y simbólicos que son muy apreciados por los 
bibliófilos, sobre todo aquel que tiene que ver con el prestigio de contar con una 


biblioteca personal que crece con el tiempo. La idea no es banal puesto que la 
literatura es para muchos un signo de formación cultural. 


Existe un nuevo modelo de negocio con impresos que se sustenta en la 
utilización de una tecnología digital. La impresión bajo demanda que puede 
requerir un lector es posible gracias al desarrollo de tecnologías que han 
abaratado mucho los costos de impresión y que sobre todo han agilizado de 
manera impresionante esta labor. Hoy en día existen dispositivos que realizan la 
función de imprimir libros de manera rápida y con una calidad aceptable. Las 
librerías deben invertir en la reconversión de parte de su esquema distributivo en 
plataformas de distribución de archivos digitales. En esta labor, la colaboración 
entre editores y libreros es imprescindible: unos, los primeros, deben apremiar 
una estandarización de formatos que les permita trabajar con distintas empresas 
y otros, los segundos, deben ocuparse de la eficiencia de las redes distributivas. 


¿Por qué se sigue justificando el almacenaje de millones de libros que se quedan 
en bodegas y que representan un gasto para las editoriales y para libreros? La 
oferta editorial siempre ha tenido el problema de sobrepasarse a sí misma y con 
seguridad eso nunca terminará. Lo que sí puede cambiar es el modo en que se 
gestionan las obras. ¿Qué pasaría si pudieras acudir a la librería para imprimirte 
un libro viejísimo que ya no se edita? Entiendo que para un lector romántico esa 
opción, además de desacralizar la experiencia de compra, puede carecer de la 
calidad que tiene un impreso. Sin embargo, en cuanto pones en la balanza lo que 
pierdes y lo que ganas, sabes que existe un grupo de libros, como los que 
compras para la universidad, que bien podrían ser reproducidos de este modo. 


La tecnología de impresión bajo demanda se ha especializado año con año y esta 
modalidad probablemente encuentre un nicho de mercado para prosperar. 
Quienes defienden la idea de que en algún momento las publicaciones impresas 
perecerán ante las digitales (o disminuirán en enormes proporciones) suelen 
matizar su postura con el caso de la impresión bajo demanda. Desde muchos 
puntos de vista, esta metodología de publicación augura un buen balance: para el 
editor, porque reduce el riesgo de imprimir muchos volúmenes que 
probablemente no sean vendidos; para el distribuidor, porque le permite tener 
más espacio para la exhibición de otras obras, y para el lector, porque le 
permitiría acceder a obras que han sido descatalogadas o que se editaron muchos 
años atrás. 


Ya en el caso específico de bienes digitales, los libros electrónicos han sido el 


mejor modelo de negocio para la industria —desde el punto de vista de las 
ventas—. En su versión más simple se ofrece a manera de una copia digital a un 
lector que paga por ella, y el modo en que se utiliza es una calca de la lectura 
que se hace de un impreso. En la manera de comercializar este producto no ha 
habido una distinción con respecto de los impresos, salvo por la cuestión del 
precio, pues la contraparte binaria es siempre más barata que la de papel. 


Pero si la compra de un ejemplar es la adaptación más obvia del modelo 
tradicional al terreno de lo digital, existen otras propuestas que sacan mejor 
partida de las virtudes inmateriales de los formatos digitales, como los modelos 
de suscripción. Por medio de una tarifa mensual, un usuario que contrata esta 
prestación tiene acceso a una oferta de más de un millón de títulos a los que 
puede acceder desde distintos dispositivos tecnológicos. 


¿Cuáles son los pros y las contras de modelos como estos? A su favor tienen el 
acceso inmediato a una vastedad de títulos que haría envidiar a cualquier 
biblioteca nacional en el mundo, además de que, desde el punto de vista 
comercial, representan ingresos fijos a plataformas y editoriales que optan por 
esta vía. En su contra, el consumo de libros es una actividad que demanda mucha 
atención y tiempo; difícilmente una persona puede leer una gran cantidad de 
libros en poco tiempo como para sacarle provecho a la oferta que existe en estos 
modelos de negocio. Se requieren de análisis comparativos entre regiones y entre 
individuos de diferentes contextos sociales para realizar una buena lectura del 
impacto que tienen estas propuestas comerciales. 


Es muy claro que Netflix impuso una tendencia comercial de streaming que 
después se replicó en otras industrias culturales como la musical con Spotify y 
en Amazon con Kindle Unlimited. Todos estos son modelos de subscripción que 
te permiten tener una oferta amplia para consumir, sin embargo, en el caso de los 
libros la medida no funciona tan bien como con el cine o la música. En este caso 
hablamos de lectura, una actividad que implica una concentración y atención 
diferentes a las que implica ver una película. Habrá que estar muy al pendiente 
de cómo evolucionan estas propuestas en los siguientes años. 


La inmaterialidad de los libros electrónicos permite a las tiendas virtuales ofrecer 
el servicio de renta. Por sus características, este modelo está más próximo a una 
biblioteca que a una librería. No está en duda de que un solo individuo o una 
familia o un grupo de amigos puedan sacar provecho de una membresía de este 
tipo, pero sin duda el consumo que se pueda generar al mes será evidentemente 


inferior al que hace un consumidor de series o películas, por ejemplo. Es 
importante aclarar que no todos los libros electrónicos son elegibles para este 
modo de consumo: quedan fuera las novedades y aquellas obras de venta masiva 
que los editores quieran restringir. 


Otra modalidad comercial con características digitales que ha aprovechado la 
industria librera mexicana es la de los contenidos fraccionados. En algunas 
editoriales se han utilizado estos recursos tanto en impresos como en digitales, 
pero solo con una finalidad publicitaria y no comercial. Esta modalidad permite 
a los lectores tener un fragmento de un libro más grande; aunque la intención sea 
enganchar a un lector e interesarlo para que adquiera el resto de la obra, podría 
resultar en un caso inverso. Es interesante reflexionar que este tipo de formatos y 
una visión meramente comercial de la escritura podrían conducir a los escritores 
a redactar con un estilo que busque cautivar a los usuarios. 


Una opción más de modelos de negocio digital es la de las aplicaciones para 
teléfonos y dispositivos inteligentes. En este caso, lo que resulta interesante es 
advertir la manera en que los usuarios las adquieren. Aunque sí existen ejemplos 
de apps de contenido literario, todavía nos falta mucho para explotar este tipo de 
formatos; muchas aplicaciones son descargadas de manera gratuita, pero después 
van ofreciendo contenidos que los usuarios tienen que comprar. El gran reto que 
existe en esta vía es asegurar que se mantengan vigentes conforme se van 
actualizando los sistemas operativos de los dispositivos que utilizamos, de otro 
modo se convertirán en modas pasajeras que no lograrán trascender. 


Notas al pie 


19 Más adelante, en este mismo capítulo, retomaré el tema de cómo se 
adecuaron los flujos de trabajo editoriales a la utilización de herramientas 
digitales. 


20 ¿No es este el caso del uso de las herramientas analógicas para la impresión? 


21 La mercadotecnia digital aprovecha la potencialidad de la comunicación en 
línea para elaborar estrategias publicitarias de gran alcance. 


22 Reconozco la diferencia radical que existe en el modo de producción de un 
audiolibro y también la ausencia de un soporte sólido para el contenido. Sin 
embargo, aunque estas distinciones radicales que acercan más el producto a la 
industria de la música que a la editorial, pienso que, desde el punto de vista 
técnico de mi definición de libro digital, un audiolibro podría ser considerado 
como un ejemplo más. 


23 No quiero decir que dé lo mismo una reproducción de un vinil a la de un 
CD 


o un archivo digital; sin embargo, las diferencias son apenas perceptibles por los 
consumidores poco especializados. 


24 Como dije antes, no es mi propósito rastrear la historia de todas las 


convirtiera en un éxito. En 2012, la editorial británica Vintage Books adquirió 
los derechos de explotación. 


Hace casi un lustro, cuando realicé mi investigación doctoral de donde se 
desprende la mayoría de los contenidos de este libro, el escueto impulso 
comercial que parecían tomar los libros electrónicos dentro del panorama 
editorial en el mundo refutaba la idea del decaimiento del libro impreso tal y 
como lo conocemos. Esto ocurría sobre todo en América Latina. Por su parte, en 
los Estados Unidos y algunos países de Europa, los éxitos de venta de lectores 
digitales inquietaban a los amantes del papel al grado de que los alarmistas 
volvieron vaticinar una muerte de los impresos (una idea que es recurrente 
siempre que surge un nuevo medio o dispositivo tecnológico para el consumo 
cultural). Los editores observaban cómo las industrias de la música y el 
audiovisual habían sufrido importantes cambios estructurales devenidos por el 
factor digital. Todas estas circunstancias que se vivían en el plano internacional 
eran al mismo tiempo una incógnita y un incentivo para que algunas industrias 
editoriales latinoamericanas tomaran en serio las nuevas necesidades digitales de 
consumo. 


Cumplidas dos décadas del nuevo milenio, con todo y una pandemia mundial a 
cuestas, puedo observar que el ambiente de incertidumbre sobre el futuro del 
libro es cada vez menor. Si bien las ventas de libros electrónicos en la región de 
América Latina y el Caribe tuvieron un crecimiento, al compararlas con las 
facturaciones anuales de impresos se observan magras y ligadas a públicos y 
tipos de consumos muy específicos. Hubo una respuesta ante el problema de 
cómo tenía que realizarse la edición de libros en un contexto digital y esta ha 
ocasionado algunos cambios estructurales al interior de la industria, pero las 
modificaciones no apuntan en ningún escenario hacia al abandono de los 
impresos como producto comercial y cultural. 


Precisamente, el ámbito cultural, en relación con el social, económico y 
tecnológico, se convirtió en una de las dimensiones más interesantes de ser 
analizadas durante esta investigación. Muchas veces se piensa —de manera 
errónea— que el factor tecnológicos por sí solo realiza cambios en las 
sociedades. Pero si las herramientas técnicas tuvieran el lugar de privilegio, ¿por 
qué no se reciben igual en todos los lugares del mundo? La respuesta tampoco es 
económica necesariamente. Si bien el hardware para lectura digital tiene un 


costo que podría considerarse elevado para la mayoría de la población, es 
interesante observar que sí se adquiere, aunque se utilice para otras tareas antes 
que la de leer. Una tableta digital, por ejemplo, puede ser utilizada para jugar, ver 
videos, escuchar música, conversar en redes sociales, consumir audiovisuales y 
para adquirir un libro, entre muchísimas otras funciones. 


El objetivo central de este libro fue trazar un recorrido histórico de cómo la Era 
Digital modificó los esquemas de trabajo de la industria y, al mismo tiempo, 
mostrar cómo se conforma su estructura laboral. Para la interpretación de la 
realidad social, la teoría crea conceptos que permiten “leer” las problemáticas 
desde puntos de vista específicos. Los postulados analíticos no necesariamente 
existen en la práctica; son más bien esquemas o encuadres (de ahí el término 
“marco” teórico) referenciales para interpretar la realidad. Algo parecido ocurrió 
con el análisis histórico-estructural que aquí realicé: aun cuando el término 
“estructura” quiera dar cuenta de rigidez y consolidación, esta existe solo como 
principio explicativo. En el caso del trabajo histórico que se hace sobre empresas 
o industrias, lo que se observa son tendencias y repeticiones que, vistas a lo largo 
del tiempo, consolidan una manera específica de laborar. Es esto y no otra cosa 
la idea de estructura. 


La Era Digital produjo cambios estructurales al interior de la industria librera, 
pero ninguno de ellos ha tenido como consecuencia la extinción de los libros 
impresos. Si otras industrias de la cultura sufrieron mayor afectación y cambios 
en la era digital, muy probablemente se deba al hecho de que ellas originalmente 
dependían de la intermediación de objetos mecánicos (videocaseteras, estéreos, 
reproductores de música, etc.). El libro, en cambio, es una tecnología muy 
simple puesto que se constituye principalmente de hojas de papel que contienen 
escritura; cada ejemplar impreso es en sí mismo su propio dispositivo de lectura. 


Pese a lo anterior, caracterizar al libro como un producto lejano a los procesos 
digitales es un error. Los autores y los editores trabajan desde hace ya mucho 
tiempo en un contexto mediado por la tecnología binaria. Todo el esquema de 
trabajo (desde el momento en que se redacta una obra hasta que se imprime) está 
intervenido por el uso de algún dispositivo. Sin embargo, el resultado final de 
estas labores era invariablemente un impreso y eso se mantuvo incólume durante 
siglos. Actualmente, no obstante, existen otros tipos de bienes y servicios que, 
además de este modelo clásico, se ofrecen al público lector. 


Hoy en día los editores parecen mantener dos posturas en torno al futuro de los 


libros. La primera de ellas insiste en entender a los libros electrónicos y todos los 
productos digitales hechos en la industria librera como modas pasajeras que 
habrán de perecer con el paso de los años. Una segunda actitud reconoce el 
camino recorrido por la producción digital de libros y piensa que estos nuevos 
bienes binarios habrán de coexistir con los impresos en el futuro. 


La elección de por qué estar de acuerdo o no con estas propuestas no es producto 
de una convicción personal; si fuera así, estaría con aquellas ideas que defienden 
al impreso por encima del digital. Aquellos que se consideran amantes de la 
lectura difícilmente dejarán atrás el idilio de armar una biblioteca y de tener en 
sus propias manos las copias que leen. En lugar de dejarse llevar por la 
subjetividad, hay que observar con frialdad qué es lo que está ocurriendo en la 
industria. Si bien las estadísticas de venta de libros electrónicos son muy 
inferiores a las de impresos, las labores editoriales exigen competencias 
digitales. El trabajo productivo se está transformando para atender a la demanda 
de nuevos bienes y servicios. 


Existen ejemplos para defender la idea de cómo es que los libros impresos y 
digitales pueden coexistir. Aunque alguien prefiera tener las obras físicas 
consigo, hay situaciones en las que tener la versión electrónica parece más 
práctica y conveniente. Un bibliófilo puede entender que incluso entre los libros 
hay distinciones, no es lo mismo una novela de tu autor más preciado, que el 
libro escolar que tienes que comprar por una cuestión utilitaria. ¿Se quiere que el 
libro de finanzas ocupe un lugar privilegiado en mi estantería? Probablemente 
no. En cambio, ¿puede esa publicación guardarse en la vastísima capacidad que 
se tiene en la nube? Tal vez ese sea un mejor sitio. 


En otra situación también se prefiere a los digitales sobre los impresos. Cuando 
se tiene que adquirir una obra que se necesita leer de inmediato, el recurso 
binario tiene todas las de ganar. No hay modo de competir contra algo que se 
puede obtener inmediatamente y por un precio inferior. Importar un impreso 
desde cualquier otra parte del mundo tiene la desventaja del tiempo y el costo. 
Solo si la urgencia no es tal que se tenga que decidirme por el texto binario, 
entonces, sí se Opta por pagar más y esperar más tiempo. 


Ejemplos como los anteriores parecen guardar algo de banalidad, pero en el 
fondo son decisivos con respecto al futuro de los libros. Estos aspectos culturales 
en torno al consumo de impresos revisten una importancia que pudiera ser clave 
para que la adquisición de libros electrónicos no se incremente. Muchas veces se 


habla acerca de la importancia de la lectura con un sentido intelectual y 
educativo; se privilegia al contenido del libro por encima del objeto mismo. No 
desdeño esta idea, sin embargo, el valor simbólico de poseer un impreso parece 
ser un factor decisivo a la hora de su adquisición. Tener libros que se pueden 
presumir y que de alguna manera nos definen ante otros es un factor cultural que 
cuesta reconocer. Piénsese que no solo se trata de preferir un formato u otro, toda 
la práctica de la lectura, que va desde el momento de adquirir una obra hasta 
cómo es almacenada en el hogar, se modifica; existen razones físicas y de 
comodidad que no se cambiarán de la noche a la mañana. 


Si se me permite el uso de los conceptos marxistas de “crisis” y “revolución”, 
que dan cuenta de un reajuste o la invención de un nuevo modo de producción, 
es importante teorizar con ellos sobre lo que acontece con los cambios 
estructurales en las industrias culturales. ¿No es ese el propósito de una 
investigación de la ciencia? No se inventa nada al utilizar esta analogía; las 
ciencias, sobre todo las sociales, recurren a estas comparaciones todo el tiempo. 


Se puede hablar de “crisis” cuando lo que ocurre es una modificación 
estructural, pero esta es tal que todo cambia para continuar igual. Es decir, que 
hay alteraciones o reajustes que permiten que el trabajo que se ha venido 
haciendo pueda mejorarse. Podría decirse que esto es lo que ocurrió con la 
llegada de la Era Digital: los procesos productivos y comerciales hicieron más 
eficientes la elaboración y la venta de impresos. En muchos contextos nacionales 
esto es lo que se vive actualmente, México es un buen ejemplo de ello. 


Por otro lado, se podría hablar de “revolución estructural” cuando hay una 
reconceptualización de las labores al interior de una industria. En este caso, la 
tecnología no ha llegado para mejorar el trabajo de antaño, sino para proponer 
nuevas prácticas culturales. Los libros electrónicos podrían ser considerados 
como un producto a medio paso entre la tradición y la innovación, pues la 
manera de elaborarlos y utilizarlos se asemeja mucho a los impresos, pero 
presentan características totalmente nuevas para la concepción que se tiene de un 
libro. Sin embargo, hay otros tipos de bienes y servicios que sí crean O 
reinventan actividades. 


Pese a todas estas lecturas mesuradas, en 2020 experimentamos una situación 
mundial que seguramente adelantó el reloj de acceso y avance tecnológico en 
muchas naciones. Encerrados en casa por la contingencia sanitaria del 


COVID 


-19, tuvimos que aprender a utilizar nuevas funciones de la tecnología para 
poder llevar a cabo nuestras actividades. Al finalizar la redacción de este libro, 
no ha pasado ni siquiera un año de que inició esta Cuarentena y no cuento con 
elementos empíricos para hacer un análisis más profundo. Pese a esto, estoy 
seguro de que las ventas de libros resintieron el impacto económico, pero cuando 
me pongo a pensar en si los libros electrónicos incrementaron sus ventas no 
estoy del todo tan seguro. 


Aunque es innegable el golpe económico que sufrió el sector cultural en todo el 
mundo, probablemente los eventos en vivo y las artes escénicas hayan sido las 
actividades más afectadas. Los libros, al igual que la música y los audiovisuales, 
tienen la enorme ventaja de ser grandes aliados para pasar el tiempo encerrados 
en casa. No quisiera estar tan convencido, pero creo que los futuros estudios que 
realicemos sobre las industrias culturales tendrán un capítulo especial dedicado a 
la manera en que el 


COVID 


-19 también afectó a este tipo de negocios. 
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